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RESUMEN 
 
En el contexto internacional se reconoce la tendencia del mercado de los lácteos hacia el 
desarrollo de productos que satisfagan nuevos estilos de vida, hábitos de consumo y 
cambios demográficos. Indudablemente su relación con la salud es uno de los 
principales motores en el desarrollo de nuevos productos; por tanto y sumando a las 
características de perecibilidad de estos alimentos y a las diferencias en los hábitos de 
consumo de la población. Factores como la concentración de la producción y la 
distribución en los mercados locales para consolidar los diferentes núcleos industriales y 
luego atacar con excedentes la demanda externa, son aspectos que acompañan el 
desarrollo del sector y un interés por la integración de las operaciones de la cadena. 
El subsector lácteo es priorizado por la política pública, siendo reconocido con alto 
potencial exportador, con productos con valor agregado, viéndose beneficiado por los 
incentivos y apoyos diseñados para beneficio del sector agropecuario en general de la 
producción primaria.  
Como ventajas de los productos en estudio, queso fresco y arequipe se mencionan  el 
valor nostálgico de marca y origen, consumidores con mayor poder adquisitivo, 
hispanos con costumbres similares, mejores precios, mejores márgenes de utilidad, 
crecimiento garantizado tanto de los consumidores como del mercado y generación de 
divisas para el país, situación que debe ser abordada con el impulso de infraestructura 
científica y tecnológica, recursos humanos, financieros y de capital, un sistema 
consolidado de información, sin dejar de lado el uso sostenible de los recursos y un 
decidido apoyo institucional. Del ejercicio de Inteligencia Competitiva se puede 
destacar que a nivel comercial se tiene que trabajar en agregar mayor valor al producto 
o desviar la atención si se habla de exportación, hacia los quesos madurados, que 
ofrezcan funcionalidad como beneficio directo y el impulso del uso del arequipe como 
producto individual y no como ingrediente adicional; esto acompañado de los adelantos 
en investigación hacia la conservación y practicidad de las formas de presentación de 
los productos que se traducen del estilo de vida de los consumidores.  
Es importante reconocer las debilidades que presenta el entorno nacional frente a las de 
los competidores líderes en el mercado del queso y el arequipe,  que son referidas a los 
acuerdos comerciales, a las estrategias de promoción y la ampliación de los canales de 
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comercialización, parámetros fuertemente relacionados con una variabilidad en las 
condiciones sanitarias, diferencias y atomización de las tecnologías de elaboración de 
los productos, manejo y acceso a la información disponible y una  clara decisión de 
impulso institucional a la actividad comercial.   
 
 
ABSTRACT / SUMMARY 
 
In an international setting is recognized the trend of the dairy products market toward 
the development of products able to satisfy new lifestyles, consumption habits and 
demographic changes. Undoubtedly its relationship with health is one of the main 
motivations in the development of new products; thus and adding to the fact that these 
foods are perishable and the differences in consumption habits, factors like centralizing 
the production and distribution in the local markets consolidate the different cores of the 
industry, after that the external demand can be targeted with surpluses, these aspects go 
hand in hand with the development of this sector and integrate the operations in the 
chain.   
The dairy products subsector is prioritized by the public policy, recognizing a high 
exporting potential with products with added value, consequently this subsector is 
benefitted by the incentives and aids designed for the agricultural sector and in general 
for the primary production. 
The advantages of the studied products fresh cheese and caramel spread are given by 
the nostalgic value of brand and origin, consumers with more purchasing power, 
Hispanics with similar traditions, better prices, more profits, guaranteed growth for both 
consumers and markets and producing foreign currency for the country is a situation 
that should be approached with the impulse of scientific and technological 
infrastructure, human resources, capital financial resources and a consolidated system of 
information, not disregarding a sustainable use of the resources and a determined 
institutional support. From the Competitive Intelligence exercise  can be emphasized 
that at the commercial level is needed to add more value to the product, or deviate the 
attention if we speak about exports toward the matured cheeses which offer practicality 
like a direct benefit, and motivate the use of  caramel spread like an individual product 
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and not like an additional ingredient; this accompanied by the advances in investigation 
toward the preservation and practicality in the ways of presenting  the products which is 
translated from the lifestyle of the consumers.    
It is important to recognize the weaknesses that pose our environment in front of the 
leading players in the cheese and caramel spread market regarding the commercial 
agreements,  the promotional strategies  and the expansion of the commercialization 
channels,  parameters strongly related with a variability under the sanitary conditions,  
differentiation and automation of the technologies of product making , accessible and 
manageable information and a determined decision of institutional impulse to the 
commercial activity. 
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GLOSARIO 
 
Arequipe: La norma NTC 3757 por la cual se regula la elaboración del arequipe, 
menciona que es un producto higienizado obtenido por la concentración térmica de una 
mezcla de leche y azúcares, y que para su elaboración se debe cumplir con ciertos 
requerimientos de calidad nutritiva como también microbiólogos (ICONTEC, 1993)  
 
Calidad: Consiste en la totalidad de las propiedades y características de un producto, 
servicio o proceso, que contribuyen a la satisfacción de las necesidades explícitas o 
implícitas de los clientes intermedios y finales de una cadena productiva y de sus 
actores sociales. Usualmente, calidad se define como un conjunto de normas y patrones 
a ser logrados por productos y servicios ofertados por las cadenas y sistemas 
productivos. El concepto incluye también las entradas y salidas de los procesos 
administrativos en el contexto de las cadenas productivas (Castro, A. M. G.; Lima, S. M 
V, 2002). 
 
Cadena Láctea Colombiana: Sistema complejo que cuenta con estructuras 
diferenciadas de actores que tienen interacciones entre ellas y que para el caso 
colombiano está compuesta por seis eslabones: proveedores, productores, acopiadores, 
industriales, comercializadores mayoristas, comercializadores minoristas y 
consumidores, en donde la producción de leche es el producto básico o materia prima; 
por otro lado transversal a la estructura esta el ambiente organizacional constituido por 
los entes gubernamentales, gremios, organizaciones de productores e industriales e 
instituciones relacionadas directamente con el consumidor final y el ambiente 
institucional por el cual se relacionan las diferentes leyes que regulan el desarrollo del 
sector. La producción de leche es a partir del ganado bovino bajo sistemas 
especializados y de doble propósito (Mojica et al., 2008) 
Consejo Nacional Lácteo: Organismo creado por el Gobierno Nacional, a través del 
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, conformado por representantes de los 
productores, industriales, cooperativas y el propio gobierno. El Consejo es el organismo 
que garantizará el cumplimiento de los compromisos pactados en el marco del acuerdo 
de competitividad de la cadena láctea, entre los que se cuenta la vigilancia de la 
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administración del sistema nacional de precios, calidad y funcionamiento de los 
mercados de productos lácteos.  
 
Comodities: Materias primas brutas que han sufrido procesos de transformación muy 
pequeños o insignificantes. En los mercados financieros internacionales, estos se 
clasifican en los siguientes grupos básicos: metales (oro, plata, cobre), energía (petróleo, 
gas natural), alimentos e insumos (azúcar, algodón, cocoa, café), granos (maíz, trigo, 
garbanzos, porotos) y ganado (cerdo, vacuno). Una característica muy relevante de este 
tipo de bienes es la homogeneidad, es decir, la similaridad entre sí. 
 
Eficiencia: La eficiencia de un sistema se mide por la relación entre el producto o 
"output" (O) del sistema y los insumos (I) necesarios para la producción de un producto. 
Insumos y productos deben ser medidos en una misma unidad (capital, energía, 
materiales, informaciones). Por eso la eficiencia es una medida sin dimensión. Para el 
análisis de una cadena productiva (o sus respectivos sistemas productivos), la unidad de 
medida más apropiada es la de capital, traducida en una determinada moneda (dólares 
americanos, reales, pesos etc.). La especificación de las variables de medición de 
eficiencia es más útil para la profundización del análisis de desempeño de las cadenas y 
sistemas productivos. Su generalización permite que sistemas productivos de diferente 
naturaleza sean comparados (Castro, A. M. G.; Lima, S. M V, 2002). 
 
Inteligencia Competitiva: Es el proceso de obtención, análisis, interpretación y 
difusión de información de valor estratégico sobre la industria y/o  los competidores, 
que se transmite a los responsables de la toma de decisiones en el momento oportuno 
(GIBBONS, 1996). Incluye: captura de informaciones tratamiento y análisis de las 
mismas traslado de los resultados a la dirección. 
 
Manejo sostenible: Es la organización y disposición de los recursos con los que 
cuentan. El manejo sostenible de los sistemas productivos es: mantener o mejorar la 
calidad ambiental; mejorar la calidad de vida de los productores; disposición adecuada 
de los recursos naturales de los cuales depende la economía agropecuaria; producción 
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más limpia, entendida como el uso razonable de los recursos naturales, con beneficio 
económico (Castro, A. M. G.; Lima, S. M V, 2002). 
 
Queso fresco: Es un producto pasteurizado sin madurar, que después de su fabricación 
está listo para el consumo (ICONTEC, 1993) 
 
Queso madurado: Es un producto que después de su fabricación, permanece un tiempo 
determinado en condiciones ambientales para que se produzcan los cambios 
bioquímicas y físicos característicos del producto (ICONTEC, 1993) 
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INTRODUCCIÓN 
 
La era de globalización trae consigo los cambios que sufren las estructuras económicas 
para adaptarse y mantener su vigencia y permear los desarrollos científicos, 
tecnológicos, culturales, sociales y políticos con modelos eficientes de evolución, según 
la realidad y posibilidades existentes, a fin de superar los obstáculos en el entorno 
competitivo. 
 
El abordaje de la competitividad a través de lo que se denomina Sistema de Inteligencia 
Tecnológica y Comercial, es uno de los caminos que abre las puertas para reconocer los 
factores con los cuales cuentan las organizaciones1 para la planeación, gestión y 
desarrollo de las mejores estrategias de inserción y consolidación en los mercados de un 
producto o servicio, empleando la recolección, la apropiación, el análisis y la utilidad de 
la información formal.  
 
La manera en que dichas organizaciones pueden asimilar los adelantos para avanzar 
hacia la búsqueda de la competitividad, manifiestan la importancia del acceso a la 
información a través de metodologías que presentan de manera estructurada datos 
referidos a todos los actores que pueden afectar el desempeño de las organizaciones, 
como es el caso de los proveedores, competidores, clientes, productos sustitutos y 
potenciales, tendencias regulatorias y de mercado entre otras para poder planear un 
horizonte a seguir. Este es el caso de la metodología de Inteligencia Competitiva que se 
vale de herramientas como la Vigilancia Tecnológica, Comercial y el Benchmarking, 
entre otras para abordar cada uno de estos aspectos mencionados, dando respuesta a 
incertidumbres que se puedan presentar en el proceso de toma de decisiones y que 
afectan los agronegocios, como parte de un análisis prospectivo que  a través del 
análisis de los desarrollos científico- tecnológicos, permite interpretar las oportunidades 
que el mercado ofrece, confrontando las preferencias de la sociedad y las empresas, para 
apoyar la toma de decisiones.  
                                                 
1 En el documento se hará referencia indistintamente a las formas empresariales que pueden compartir similitudes como es  el 
caso de las cadenas productivas. 
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. Como lo manifiesta Adrián Álvarez en un artículo de la revista en línea, MateriaBiz, 
2009, la Inteligencia Competitiva pretende que la estrategia de cualquier organización 
se ajuste mejor a su entorno y dado el caso, pueda influir sobre el mismo para tornarlo 
más favorable.  
 
Planteamiento del problema:  
En Colombia, el  subsector lácteo  a pesar de ser considerado como estratégico y jugar 
un papel preponderante dentro del sector agropecuario y la economía del país,  atraviesa 
por fallas estructurales y problemas constantes que se reflejan  a lo largo de la cadena 
agroindustrial, comprometiendo la voluntad política para conciliar intereses privados, 
como lo menciona Fedegan, 2009. Dichos problemas se representan en ineficiencias en 
el procesamiento y la comercialización de los productos lácteos, la informalidad en la 
producción de la leche como materia prima que según la misma fuente alcanza 
porcentajes incluso mayores al 20% del total,  asimetrías de poder y desatención a los 
mercados tanto nacional como internacional. Según información de la misma entidad, 
las exportaciones lácteas tuvieron una caída en dólares FOB del 44,8% de enero a junio 
de 2009 frente a lo registrado en el mismo periodo en el 2008, siendo el valor de las 
ventas de US$14,3 millones FOB; que se traducen en una baja en las ventas lácteas a 
Venezuela de 45,5%, cuya participación en 2008 fue del 93% del total exportado por el 
país. La sobreoferta de leche fresca por incidencia directa del clima, deprime el precio y 
por tanto la comercialización, se manifiestan como algunas de las causas del 
comportamiento negativo. 
Los estudios adelantados por la firma Pbest en 1997, citados en el Acuerdo de 
Competitividad de 1999, dan una mirada hacia los productos lácteo, no sólo como 
componentes principales de la canasta de alimentos, sino que resaltan su importancia en 
el  aporte nutricional, atractivos que respaldan campañas de consumo interno y avizoran   
posibilidades de exportación 
Pero dadas las coyunturas que se presentan en el mercado y la planeación de su 
desempeño a largo plazo, la búsqueda de alternativas a los productos desarrollados por 
la cadena como las leches ácidas, mantequillas, quesos frescos, preparaciones a base de 
leche (avena y sorbete con frutas tropicales), leche condensada, helados, arequipes, 
pueden ser posibles siempre y cuando se conozcan las posibilidades de una oferta en 
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cantidad y calidad, situación que requiere esfuerzos de todos los actores involucrados, 
dados los vacios de información que existen. En principio la experticia de los miembros 
del CNL, teniendo en cuenta la firma del TLC con los Estados Unidos y las futuras 
negociaciones con las mismas características, basados en variables internas y externas 
que inciden, como lo son  los costos de producción, las barreras arancelarias y no 
arancelarias, las preferencias del consumo y la competencia en el mercado, hicieron que 
las discusiones en torno a los productos calificaron al arequipe y al queso fresco como 
las mejores opciones y como productos promisorios para el mercado externo a través de 
un taller de expertos en diciembre de 20072 . Entender el entorno internacional y 
nacional de estos dos productos, es en primera instancia un objetivo del presente 
estudio, pero enfocar su comercialización hacia el mercado norteamericano, como 
primera alternativa  no sólo reconoce la importancia como país socio, sino que además 
ayuda a identificar ventajas o por el contrario desventajas para ingresar a cualquier 
mercado internacional, debido a las rigurosas exigencias del país anglosajón, 
manifestadas por parte de muchos de los expertos consultados  
 
El conocimiento de las tendencias que marcan la demanda por productos y servicios que 
ofrecen al consumidor una serie de atributos, desde la seguridad hasta la contribución en 
el mantenimiento de un ambiente favorable para las futuras generaciones; hacen posible 
adelantar la mejora de los procesos y actividades, no sólo de las empresas que producen 
sino de la cadena productiva en general, para cada uno de los eslabones que la 
conforman, a través de la innovación, la adecuación y/o transferencia de tecnologías con 
el fin de hacer eficientes los procesos y que se traduzcan en el desarrollo de mercados 
internos consolidados y/o en la incursión en mercados externos con un alto grado de 
competitividad. 
 
De acuerdo a lo anterior, es importante reconocer las brechas que influyen en la cadena, 
las cuales a su vez son retos que permiten establecer soluciones; una parte a través de la 
ciencia y la tecnología, enmarcadas en entornos institucionales y organizacionales 
adecuados, que garanticen su sostenibilidad. Por medio de este análisis, se presentan los 
principales mercados internacionales del queso fresco y el arequipe y se determinan las 
                                                 
2 El proceso y metodología para la selección de los productos y países se desglosa detalladamente en el anexo 1.  
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condiciones favorables o no, además, se establece un punto de reflexión sobre la 
importancia de adoptar estrategias de competitividad para tener posibilidades de 
enfrentarse a los retos de la economía globalizada, aumentando de esta manera la 
capacidad empresarial en el sector agroindustrial del país. 
 
OBJETIVO GENERAL  
 
 Realizar un estudio utilizando herramientas de la Inteligencia Competitiva para 
dos productos estratégicos del subsector lácteo que son el queso fresco y el 
arequipe para el mercado norteamericano. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
 Examinar el agronegocio  mundial y nacional del queso fresco y arequipe. 
 Analizar las tendencias comerciales y perfiles de las principales empresas 
internacionales y nacionales en queso fresco y arequipe. 
 Indagar por la investigación y desarrollo tecnológico internacional y nacional en 
queso fresco y arequipe 
 Identificar los perfiles institucionales, que caracterizan las cadenas lácteas 
competidoras de interés en los productos priorizados para la cadena láctea en 
Colombia.  
 Generar información de carácter tecnológico y comercial como insumo a 
emplear en las decisiones de la cadena láctea colombiana, para los productos 
considerados: arequipe y queso fresco.  
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I. JUSTIFICACIÓN 
 
El subsector lácteo al igual que muchos otros sectores agropecuarios en el país, 
revierten sus expectativas a mercados que en su mayor parte se encuentran restringidos 
por la oferta de las grandes industrias que los monopolizan y hacen que la participación 
del país sólo sea en la oferta de comodities que no agregan valor a la actividad 
económica. Estos productos son ampliamente utilizados en recetas, como complemento 
de otros y/o sólos, obtenidos a través de procesos artesanales y que tienen su fortaleza 
en saberes ancestrales que han perdurado en el tiempo. 
 La identificación y el ajuste de los procesos de producción que eliminen las barreras 
sanitarias y mejoren las características de las materias primas en especial de la leche y 
de los productos procesados y/o transformados, para evitar la humedad en los mismos, 
entre otras situaciones que se presentan en los demás eslabones, se convierten en pieza 
fundamental para la búsqueda de estrategias de acceso al mercado internacional. 
El análisis de Estados Unidos como principal socio comercial en productos lácteos 
obedece a cifras como el de producción mundial de quesos por tener más del  de con 
aproximadamente cuatro millones de toneladas/año (25% del total), un consumo per 
cápita que se ha incrementado de 8 kg en años anteriores a 14 kg per cápita en 2005 
(Marín, 2007) y que tiene un atractivo muy especial en los quesos frescos, apetecidos 
por la industria de comidas rápidas e impulsados por los hábitos alimenticios de la 
población latina que incluyen este tipo de productos en su dieta, cuya población para el 
año 2050 se proyecta en 102.9 millones de personas, aproximadamente, el 24% de la 
población total del país (Bancomext, 2006). Esta misma fuente menciona que aunque 
Estados Unidos cubre la mayor parte de su demanda interna, tiene como principales 
proveedores para los últimos años a Italia, quien en 2005 cubrió el 21.6% de las 
importaciones, seguido por Francia con el 12.2%, datos que corroboran la dinámica en 
el consumo interno y posibilidades de oferta.  
Pero por otro lado, es necesario considerar  los acuerdos establecidos con Estados 
Unidos en el Tratado de Libre Comercio, que implican un desmonte del arancel para los 
productos lácteos, con un plazo de 15 años; con una cuota para quesos representada en 
2.310 toneladas y para lácteos procesados de 1.100 toneladas, que irán creciendo 
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anualmente; y que al finalizar este período traiga consigo la desaparición del el 
gravamen arancelario y la franja de precios para la cadena láctea (Portafolio, 2010), esto 
significa la liberación total del comercio que puede ser negativo para el país, sino se 
toman las medidas necesarias para garantizar la competencia de cualquiera de los 
productos en  mercados que los requieran. 
Para encadenar y hacer el seguimiento a los elementos claves de análisis del 
comportamiento de estos productos priorizados en el mercado, es básico el acceso y 
manejo de la información, que como se mencionó de forma general, presenta 
distorsiones y esfuerzos aislados, particularmente en el sector agropecuario; siendo una 
prioridad dentro de los elementos de competitividad, que el sector productivo e 
industrial del subsector lácteo requieren para llegar al consumidor final. Este es un 
principio que sigue la Inteligencia Competitiva -IC- para la generación de conocimiento 
e identificación de entornos propios de negocios. Su proceso metodológico  permite a 
los beneficiarios involucrados determinar la pertinencia en el uso de herramientas como 
la vigilancia comercial, tecnológica y el benchmarking o identificación de la(s) 
cadena(s) competidora(s) e influir en un proceso de toma de decisiones. Su aplicación  
pretende orientar a las empresas en el camino de la innovación, al disminuir la 
incertidumbre y adelantarse a los cambios del mercado, de la tecnología y a su vez 
definir las mejores opciones de inversión. 
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II. MARCO CONCEPTUAL 
 
El país cuenta con antecedentes en el empleo de estrategias para posicionar los 
productos y servicios del sector industrial en los mercados, con algunos ejemplos en el 
sector agropecuario, que permiten seguir el rastro a los avances que hacen las empresas 
vinculadas a dichos sectores y que conforman el agronegocio de productos identificados 
para competir. Ante la necesidad de investigación del entorno de los agronegocios y las 
estrategias que impulsen la oferta de productos al mercado nacional como mundial, se 
han desarrollado  diferentes proyectos emprendidos por instituciones gubernamentales, 
abordando diferentes líneas de acción, una de ellas con la promoción de la Política de 
Ciencia y Tecnología, que lidera el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural desde 
2005 y que a través del Proyecto de Transición para la Agricultura y los estudios de 
Agendas de Investigación y Desarrollo Tecnológico con una orientación a largo plazo, 
para diferentes cadenas productivas del país, pretende generar respuestas a las 
incertidumbres de las cadenas en materia de competitividad eficiencia, equidad, calidad, 
sostenibilidad y desarrollo tecnológico (Ministerio de Agricultura, 2009) 
Para considerar cada uno de los temas que involucran un estudio de Inteligencia 
Competitiva para un producto, es necesario desarrollar un argumento que los defina, 
como se presenta a continuación 
 
Inteligencia Competitiva: Es también conocida como Inteligencia del Negocio, 
Business Intelligence, Inteligencia del Competidor, Inteligencia Económica o Vigilancia 
Estratégica. De acuerdo con lo que expresa Ettorre, 1995, citado por Escorsa y 
Maspons, 2001, no es realmente un análisis del mercado, sino que constituye …. “una 
investigación en la que se identifican hechos y evidencias valiosas para la 
competitividad de la organización, y se determinan acciones a seguir, a partir de la 
detección de los movimientos estratégicos, presentes o futuros del entorno. Por su parte 
Gibbons, 1996, la define como el proceso de obtención, análisis, interpretación y 
difusión de información de valor estratégico sobre la industria y los competidores, que 
se trasmite a la gente apropiada en un tiempo oportuno  
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Ampliando el concepto, la Inteligencia entendida como una función por Nuñez 2008 es 
la capacidad de una sociedad, comunidad u organización, para resolver los problemas 
que se generan en su desarrollo, aprovechando el conocimiento al que puede acceder”. 
De acuerdo con los autores y su evolución en el concepto, se mencionan las siguientes 
apreciaciones:  
 
Caudron, 1994 afirma que la inteligencia e información no son sinónimos, sino que para 
que el proceso de inteligencia competitiva tenga razón de ser, la información debe ser 
analizada y debe servir para la planificación estratégica y la toma de decisiones. Es 
posible mencionar de esta forma que toman lugar tanto los softwares especializados 
como la intervención de personal capacitado para darle una interpretación a la 
información, que debe filtrar muchos temas que generan todo tipo de distorsión.  
 
Sawka, K., 1996, afirma que es un sistema de recogida legal y ético, y de análisis de la 
información de fuentes formales e informales para la toma de decisiones concerniente a 
estrategias de los competidores, tendencias de sectores emergentes, y amenazas 
potenciales. 
 
Palop y Vicente , 1999, recalcan el término vigilancia frente a inteligencia, aunque lo 
usan indistintamente, para tratar el concepto que delimita las actividades enfocadas a la 
captación de información del exterior de forma organizada, selectiva y permanente, para 
una vez analizado, convertirla en conocimiento para la toma de decisiones. 
 
Postigo J., 2001, hace hincapié en el factor de protección frente al entorno y establece 
que la inteligencia competitiva es un procedimiento sistemático de obtención, análisis, 
difusión y protección de la información sobre el entorno competitivo. Puede estar 
centralizado en una unidad o persona, o descentralizado en varias áreas de la empresa, 
pero siempre conlleva una coordinación. 
 
Otros autores como Tena J. y Comai A., 2001, presentan algunas actividades que se 
incluyen en la IC, y que sirven para poner en marcha un programa de IC, entre las que 
se encuentran: Determinar las competencias, la estrategia y los objetivos de los 
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competidores ya sean actuales o potenciales; investigar y definir las oportunidades y 
amenazas; vigilar y alertar de los cambios en los mercados, los clientes, las tecnologías 
emergentes, la legislación y todos los elementos relacionados que puedan afectar a la 
posición de la empresa; seguimiento de los precios de los competidores y las 
promociones de productos y en general la vigilancia de los avances tecnológicos. 
La Inteligencia Competitiva, es definida por la Society of Competitive Intelligence 
Professionals – SCIP-, 2002, como “… un proceso sistemático para conseguir y analizar 
información sobre las actividades de los competidores y de la tendencia general de las 
empresas para conseguir sus propios objetivos”. 
Entendida como un proceso continuo de investigación de cualquier tipo de 
organización, sugiere la definición de objetivos claros para obtener la información 
necesaria de lo que se quiere abordar, que finalmente tenga como resultado la 
identificación de ventajas competitivas (figura 1).  
 
Figura 1 Modelo de Inteligencia competitiva 
 
Fuente: Propia, adaptada de BioGestión, 2009 
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En el proceso de captura de la información y en el análisis de la misma surge el 
concepto de – IC- como factor clave en la estrategia de las empresas u organizaciones 
para generar ventajas competitivas. 
Al considerar analogías entre los conceptos de Inteligencia y Vigilancia es necesario 
exponer los conceptos  realizados por autores que han trabajado en ello.  
En la clasificación hecha por Martinet y Ribault, 1989, a partir del modelo de fuerzas 
competitivas de Porter, 1980, se distinguen cuatro tipos de vigilancia que son 
clasificadas como inteligencia, entre las cuales están: 
 
 Tecnológica: Centrada en el seguimiento de los avances del estado de la técnica y en 
particular de la tecnológica y de las oportunidades que genera. Donde se incluyen: 
los avances científicos y técnicos, fruto de la investigación básica o aplicada; los 
productos y servicios; los procesos de fabricación; los materiales, su cadena de 
transformación; las tecnologías y sistemas de información. 
 Competitiva: Implica un análisis y seguimiento de los competidores actuales, 
potenciales y de aquellos con productos sustitutivos. El análisis se hace en relación 
al destino de las inversiones, los productos, los circuitos de distribución, los tiempos 
de respuesta, los tipos de clientes y el grado de satisfacción, la organización y su 
capacidad de respuesta financiera, la cadena de valor del sector, la situación de la 
empresa, y su fuerza en dicha cadena de valor. 
 Comercial: Sobre clientes y proveedores. Involucra el análisis de los mercados, los 
clientes, la evolución de sus necesidades, la solvencia, los proveedores, la estrategia 
de lanzamiento de nuevos productos, y los proveedores de éstos, la mano de obra 
del sector. 
 Entorno: Sobre aspectos sociales, legales, medioambientales y culturales. Se 
concentra en el análisis de la legislación y normativas, las barreras no arancelarias, 
el medio ambiente, la cultura, la política y sociología, entre otras. 
 
Muchos de los aspectos en cada una de las cuatro tipologías son abordados en el 
desarrollo del presente trabajo. La combinación de todos estos  aspectos, orientaran la 
ventaja competitiva real del país en materia de productos lácteos, considerándose como 
un grado de avance hacia un desarrollo del sector agroindustrial. Otros conceptos y 
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técnicas normalmente utilizados para estudios de mercado pueden ser adaptados para 
operar en las condiciones particulares de la investigación agropecuaria y sumar al 
enriquecimiento del ejercicio. Uno de los conceptos es el de la segmentación de 
mercado que no es más que la división del mercado en grupos homogéneos, de forma 
que cada segmento pueda ser seleccionado como mercado objetivo y ser atendido 
mediante la aplicación de estrategias de mercadeo distintas y adecuadas a sus 
características. La segmentación de mercados busca, entonces, formar grupos sociales 
más homogéneos, sea en términos de su capacidad de consumo o mercado de consumo 
final o en términos de su capacidad de adopción de tecnología, mercado de tecnologías 
(Castro A.. M. et al, 2002). Se hace necesario partir de la determinación de las 
necesidades del consumidor de productos lácteos, que de acuerdo con su nivel 
socioeconómico, edad y nivel de educación, hacen posible orientar la generación de 
tecnologías de apoyo para los diferentes actores de la cadena, quienes perciben la 
dinámica y realidad del entorno.  
 
A lo largo del desarrollo del concepto de la IC se ha inferido el concepto de 
competitividad relacionándolo con cadenas productivas por analogía a lo que pasa en 
las organizaciones.  Según Kotler, 1998, la competitividad se enmarca dentro de 
factores macro o de entorno, que son bajo los cuales operan las cadenas productivas, 
ajenos a su control, pero que determinan oportunidades y fortalezas; estas fuerzas 
impulsoras o restrictivas pueden ser de origen demográfico, económico, natural, 
tecnológico, fuerzas políticas y culturales. Por otro lado se encuentran los factores 
microambientales que determinan el entorno en el cual está el sistema de generación de 
valor, es decir, los eslabones que componen la cadena productiva: los proveedores, el 
sistema productivo, la agroindustria, los intermediarios, los clientes, entre otros. Por 
consiguiente la competitividad es el cómo, las organizaciones enfrentan las condiciones 
que imperan en el mercado, atendiendo las señales y tendencias de este, pero a la vez 
entendiendo y generando cambios en su entorno, es decir en la estructuración de los 
diferentes eslabones de la cadena para hacer de sus resultados los mejores que se puedan 
ofrecer.  
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Esto significa que en la dinámica actual del mercado no son suficientes los esfuerzos 
individuales que las organizaciones realicen para enfrentar la competencia. De hecho, 
las economías actualmente funcionan en esquemas regionales basados en un sistema de 
relaciones tanto sociales como productivas y comerciales, en el que se coordinan las 
decisiones en diferentes niveles como lo son las políticas públicas del orden 
macroeconómico, las estrategias de desarrollo industrial o de orden mesoeconómico, y 
las acciones empresariales, microeconómicas que han de generar consecuentemente un 
desarrollo institucional (Yoshioka, 2006).  
 
Si se acoge la teoría expuesta por Porter, 1980 y se aplica a cadenas productivas, la 
competitividad puede ser vista también como la capacidad de un sistema de colocar un 
producto en un determinado mercado, en ventaja comparativa con relación a otros 
productos provenientes de otros sistemas. Todo lo anterior, referido a una mayor 
eficiencia y calidad de los sistemas productivos y el funcionamiento del resto de 
eslabones que participan en la actividad comercial y de distribución,  dentro de un 
entorno institucional y organizacional que asegure el desarrollo y crecimiento de los 
mismos. 
Para identificar dicho grado de eficiencia y calidad en los sistemas productivos, es 
necesario involucrar formas de cuantificación o cualificación. Existen formas que 
ayudan en este proceso, por lo cual, se menciona la comparación entre competidores, 
esto se conoce como Benchmarking, que según Watson, 1993 y Spendollini, 1992, lo 
definen como una herramienta de gestión que tiene por objeto la identificación de las 
mejores prácticas para utilizarlas como referencia en un sistema que desea alcanzar un 
nivel de eficiencia mayor. Es además un proceso sistemático cuyo objetivo es evaluar, 
comprender y comparar procesos operativos, productos y/o servicios propios, formas de 
organización e institucionalidad, con aquellos relativos a prácticas reconocidas como 
líderes o referentes. La identificación de los perfiles institucionales como una de las 
variantes para el caso del benchmarking, establece el grado de articulación e 
institucionalidad en cada uno de los países referentes, en forma de limitaciones y 
oportunidades como aspectos que determinan las condiciones de desarrollo de los países 
y su competitividad. Los niveles de calificación se pueden determinar según los criterios 
o parámetros que puedan ser identificados y que sean comparables.  
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Se puede decir que no existe un único método para analizar el direccionamiento que se 
busca para alcanzar la competitividad de las cadenas productivas o de cualquier sistema 
según Maspons, 2002, existen herramientas de complemento, que como la Vigilancia 
Tecnológica permiten determinar en el entorno mundial las tendencias tecnológicas y de 
investigación, identificando aquellas que pueden ser desarrolladas e incluso transferidas 
y/o adaptadas y que pueden ser utilizadas en el desempeño de un sector, a través del 
desarrollo de productos o de procesos. Por su parte, la Vigilancia Comercial se enfoca 
en el análisis de los comportamientos a nivel empresarial encaminados a la búsqueda, 
entrada y posicionamiento en mercados importantes. 
 
Una base fundamental como lo plantea la metodología de Vigilancia Tecnológica y por 
consiguiente, el resto de herramientas es el análisis de la información de los sistemas 
objeto de estudio, para la toma de decisiones según Gilad, 1992, que puede encaminar el 
conocimiento y entendimiento de las relaciones que se establecen entorno a las cadenas 
productivas, al considerar las brechas de desarrollo de los sistemas comparables. Esta 
orientación es vital para alcanzar objetivos competitivos y desarrollar las estrategias 
para lograrlos.  
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III. METODOLOGÍA 
 
El estudio de Inteligencia Competitiva –IC- para el queso fresco y el arequipe 
colombianos dirigidos al mercado norteamericano es un ejercicio que involucra un 
análisis del entorno internacional y nacional de estos productos, contemplando un 
conocimiento particular de la situación tecnológica, comercial e institucional que se 
presenta bajo el esquema de un Sistema de Inteligencia Tecnológica y Comercial que 
reune de forma integral los elementos que proporcionan las diferentes herramientas para 
el análisis de cadenas productivas. En primera instancia, el análisis de desempeño de los 
productos priorizados, arequipe y queso; luego la aplicación de la vigilancia comercial y 
la vigilancia tecnológica con el fin de conocer un panorama de las tendencias y 
comportamientos en el mercado y en la investigación y el desarrollo tecnológico tanto 
en Colombia como en el mundo, cuyos resultados serán conducentes al planteamiento 
de una estrategia de orientación para los productos seleccionados (Figura 1).  
 
Figura 2 Herramientas del Sistema de Inteligencia Tecnológica y Comercial aplicadas para el 
Estudio de IC en queso y fresco arequipe 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
El análisis de desempeño o del agronegocio mundial e interno de estos dos productos 
consiste en determinar el comportamiento del mercado es decir, consumo y 
ANALISIS DE 
DESEMPEÑO 
• Determinar comportamiento mundial  y nacional del mercado  de los productos: 
• Consumo Comercialización, Exportacion  Importacion 
VIGILANCIA 
COMERCIAL
• Tendencias de comercialización y consumo del queso fresco y el arequipe.
• Caracterización de mercados reales : Principales importadores y exportadores
• Precios mundiales
• Empresas líderes en la comercialización
• Características  y exigencia del producto
• Innovación de producto (presentación o composición)
BENCHMARK
• Identificación de  variables  a nivel institucional y organizacional de paises referentes y competidores en los productos de estudio
• Identificacion de brechas
VIGILANCIA 
TECNOLOGICA
• Tendencias en investigación a nivel mundial de los productos
• Lideres en investigacion y patentamiento : autores y paises 
• Evolucion de la investigacion en el país.
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comercialización, importación, exportación y producción, esto con el fin de seguir el 
rastro de los centros de producción y el comportamiento de la demanda considerando 
los principales rasgos o características que la acompañan, volúmenes y consumos 
percapita. Esta etapa se construye a través de la recopilación de información de 
diferentes fuentes secundarias y de la información primaria captada a través del Estudio 
realizado como Agenda de Investigación y Desarrollo Tecnológico para la Cadena 
Láctea por el MADR, 2008, donde la Estudiante de Maestría formó parte del equipo y 
cuya información se emplea en el presente trabajo. Además es complementada con otras 
herramientas como la Vigilancia comercial, el Benchmarking y la Vigilancia 
Tecnológica que utilizan específicamente bases de datos y fuentes especializadas para 
indagar tendencias y características específicas de los mercados de los productos 
priorizados.  
A continuación se resume la aplicabilidad de cada una de las herramientas, en tiempo y 
en fuentes de consulta. 
 
Tabla 1. Información general aportada por las herramientas del Sistema de Inteligencia 
Tecnológica y Comercial 
HERRAMIENTA ENFOQUE INFORMACION 
ESTRUCTURADA Y NO 
ESTRUCTURADA 
INFORMACION PALABRAS 
CLAVES 
Análisis de 
desempeño  
(2000-2007) 
Nal e 
internal 
Paginas web - entidades del 
gobierno países lideres 
Consumo, exportación, 
importación  
fresh cheese, 
queso fresco, 
arequipe y 
dulce de 
leche. 
 
Vigilancia 
Comercial 
(2002-2009) 
Nal  Paginas webs de 
supermercados 
www.catalogodeexportadores
.com 
Trade Map , Sicex 
Precios y 
presentaciones, 
información específica 
de empresas nacionales. 
Internal. Kompass, Alibaba Dealtime, 
Google products y Calibex. 
Trade Map y Sicex 
Información de 
directorios 
empresariales, precios y 
productos a nivel 
mundial 
Benchmarking  
(2000-2009) 
Nal e 
Internal 
Páginas web e información 
de diferentes entidades y 
organizaciones en cada uno 
de lo países analizados 
Entorno Normativo, 
Institucional, 
Organizacional,Comerci
al,  
 
34 
 
HERRAMIENTA ENFOQUE INFORMACION 
ESTRUCTURADA Y NO 
ESTRUCTURADA 
INFORMACION PALABRAS 
CLAVES 
Vigilancia 
tecnológica 
(2000-2009) 
Nal e 
internal  
Revisión de artículos 
científicos: CAB Direct, 
AgrEcon, 
Agris.Actualización de 
patentes: Google Patents. 
Capacidades nacionales: SIC 
(www.sic.gov.co), 
metabuscador de la base de 
datos de la Universidad 
Nacional de Colombia, 
Scienti. 
Tendencias en 
investigación nacional e 
internacional de los 
productos. 
Paises y autores lideres 
en investigación  
CapacidadesNacicionale
s.  
fresh cheese, 
queso fresco, 
arequipe y 
dulce de 
leche.  
 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tanto para el análisis de desempeño como para la vigilancia comercial se hizo necesario 
conocer los códigos de las partidas arancelarias con las que los productos cuentan, para 
realizar el seguimiento de las transacciones a nivel nacional e internacional, las cuales 
llegan hasta  ocho dígitos dependiendo de la especificidad y el volumen de 
transacciones que se tenga de cada uno.  
 
Para la Vigilancia Comercial -VC- se estableció un horizonte de tiempo de 2002-2009, 
teniendo en cuenta la disponibilidad de información que generan las diferentes 
instituciones encargadas de su recolección 
Los principales resultados del ejercicio de VC se abordaron a través de tres temáticas: 
(1) las tendencias de mercado de queso fresco y arequipe a nivel mundial; (2) la 
dinámica de la balanza comercial de los productos a nivel nacional e internacional; y (3) 
los perfiles empresariales de los principales comercializadores de queso fresco y 
arequipe de los países líderes del mercado. 
 
La aplicación del Benchmarking, permite analizar los aspectos institucionales de los 
principales países productores del queso fresco, identificándose aquellos criterios 
competitivos que pueden estar incidiendo en el éxito de estos renglones económicos en 
cuanto a la producción, exportación y comercialización, al igual que un conjunto de 
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características necesarias que debe poseer la cadena productiva para lograr el liderazgo 
en el sector productivo para el producto.  
En cada uno de los países referentes para queso fresco y arequipe, las entidades 
encargadas del manejo de la información, tienen procesos de sistematización y acceso 
diferentes, que hacen muchas veces que sea difícil su recopilación, aunque también 
depende del volumen de la misma y de la frecuencia de los reportes de la actividad 
económica, por tal razón la identificación de la cadena competidora, se hace para el 
queso fresco, producto que cuenta con registros de información para la mayoría de 
variables analizadas y con series de tiempo continuas que permiten la comparación. El 
análisis se hace a partir del 2000 hasta el 2006, aunque existen en el documento, citas 
que pueden estar más actualizadas, cuando fue posible hacerlo. 
 
Los insumos del análisis de desempeño como de la vigilancia comercial fueron base 
fundamental para poder apoyar la identificación de los países competidores y/o 
referentes en producción y comercialización de los dos productos en lo que se denomina 
fase 1 cuyo propósito es establecer características interesantes y hacer comparaciones, 
encontrando posibles brechas que alejen al país de la posibilidad de encontrar mercados, 
sin dejar de fortalecer la estructura y mercado interno del sector (Figura 2).   
 
Figura 3. Metodología seguida para el benchmarking 
 
Fuente: Propia, Adaptada de Biogestión, 2008 
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En las fases 2 y 3 después del análisis por variables, para establecer las prácticas 
referentes, se da una escala de valor por subvariable de 1 a 5 (tabla 2) siendo este 
último, el valor que indica el mejor comportamiento, luego con el promedio de las 
subvariables, se da el valor definitivo por variable (ver anexo 2). Finalmente, las 
calificaciones de las variables por cada país, se presentan  a través de gráficos de radar; 
para hacer la comparación final con Colombia, lo cual permite identificar el país 
referente y las brechas existentes y plantear las estrategias para superarlas.  
 
Tabla 2. Escala de valor para la definición de país referente. 
Entorno Normativo    
Legislación sanitaria    
Aplicación de leyes internacionales  5 
Aplicación de regionales  3 
Aplicación de leyes nacionales  1 
Normas de calidad para el producto   
No se aplican normas de calidad para productos lácteos 1 
Aplicación de normas de calidad para productos lácteos en general 3 
Aplicación de normas de calidad específicamente para quesos 5 
Sistemas de trazabilidad e inocuidad    
No es evidente la aplicación de un sistema de trazabilidad  1 
Aplicación de un sistema de trazabilidad  5 
Entorno Organizacional    
Organismos de integración y Programas de Apoyo   
No es evidente la existencia  organismos, programas gubernamentales y/o privados que apoyen el desarrollo del sector 
lácteo y/o específicamente queso  
1 
Se evidencia la existencia organismos, programas gubernamentales y/o privados que apoyen el desarrollo del sector lácteo 
y/o específicamente queso  
5 
Centros de Investigación    
No es evidente la existencia de centros de Investigación u otros entidades de carácter investigativo 1 
Existen centros de Investigación u otros entidades de carácter investigativo para el sector agropecuario en general   3 
Existen centros de Investigación u otros entidades de carácter investigativo del sector lácteo 5 
Incentivos económicos para el crecimiento del sector   
No es evidente el incentivo económico al sector lácteo  1 
Existen incentivos económicos pero no específicos para el sector lácteo 3 
Existen incentivos económicos específicos para el sector lácteo 5 
Entorno comercial     
Acuerdos comerciales   
No existe evidencia de acuerdos comerciales  1 
Acuerdos unilaterales  2,3 
Acuerdos bilaterales  3,7 
Acuerdos multilaterales  5 
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Entorno Normativo    
Canales de comercialización    
No es evidente la existencia de canales de comercialización  1 
Existencia de un canal de comercialización  ya sea mayorista y/o minorista   3 
Existencia de canales de comercialización mayorista y minorista     5 
Estrategias de mercadeo para el producto    
No es evidente la existencia de estrategias de comercialización para el queso  1 
Existen estrategias de comercialización para el queso   5 
Condiciones del sector productivo    
Existencia y acceso a la información    
No es evidente la existencia y el  acceso a la informacion  1 
Existe información del sector pero no hay acceso 3 
Existe información del sector y  hay acceso 5 
Tecnologías disponibles para la elaboración del queso    
Sistemas productivos artesanales  5 
Implementación de tecnologías para la industrialización  1 
Fuente. Elaboración propia 
Por último, con la aplicación de la Vigilancia Tecnológica se conocen las tendencias en 
investigación y tecnología aplicadas en todo el mundo a los productos, para establecer  
las competencias con las que cuenta el país de cara a asumir un riesgo en el negocio 
lácteo con queso fresco y arequipe, reforzando los resultados generados por las dos 
partes iniciales, el análisis de desempeño y la vigilancia tecnológica.  
Al indagar por las necesidades de investigación, se formularon las siguientes preguntas 
para estructurar el ejercicio: ¿Cuáles son las tendencias en investigación del queso y el 
arequipe a nivel mundial, que pueden llegar a ser aplicadas a nivel nacional?; ¿cuál ha 
sido su comportamiento y qué áreas se están posicionando como las más importantes en 
la actualidad?; ¿cuáles autores están liderando el desarrollo de estas áreas de 
investigación?; ¿los productos en mención están siendo patentados?; en Colombia, 
¿cuáles grupos de investigación desarrollan estudios para los dos productos?; ¿existe la 
capacidad nacional para desarrollar una propuesta de investigación?; ¿cuáles son las 
redes de trabajo y centros de investigación que contribuyen al desarrollo científico y 
tecnológico de la cadena? 
 
Al establecer la  búsqueda de información y conocimiento de los elementos  de estudio, 
es fundamental entender los sectores o subsectores del sector agropecuario siguen 
dinámicas diferentes y que en el caso de la aplicación de herramientas como las que se 
plantean para el estudio, el tiempo y la secuencia en las aplicación de las mismas 
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pueden variar según los objetivos y el resultado que se espera, siendo éste proceso de 
engranaje simultaneo o secuencial.  
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1. ANALISIS DE DESEMPEÑO. MERCADO MUNDIAL DE QUESO Y 
AREQUIPE 
 
El mercado mundial de productos lácteos se caracteriza por ser altamente monopolizado 
por grandes industrias lácteas, con una estricta regulación aunque con distorsiones en 
los precios de los productos generadas por los subsidios que otorgan los gobiernos que 
lideran la producción de este sector. Tanto Estados Unidos como la Unión Europea han 
sido afectados por políticas de sostenimiento de precios, las cuales han sido demasiado 
costosas y vienen siendo modificadas desde los años ochenta. Los límites máximos de 
producción y cuotas en la Unión Europea y medidas institucionales como el 
Government Dairy Termination Program en Estados Unidos, habrían contribuido a la 
disminución en la producción, a la concertación de la producción y a la mejoría de su 
competitividad (Nofal y Wilkinson, 1999). 
 
La heterogeneidad de los patrones de consumo y sus características de hábitos y marcas, 
así como la importancia en la cadena de distribución (frío y comercialización) han 
hecho que los principales mercados potenciales sean atacados directamente con 
producción local, mediante la instalación y compra de plantas en cada mercado donde la 
competencia en la materia prima enfrenta condiciones similares (IER - IVIC, 2000, 
citado por Mojica, et.al, 2008). 
 
Los estudios que se han adelantado en torno a la cadena láctea en el mundo, se refieren 
a que en muchos países, el grado de concentración de la cadena, ha permitido que se 
integren las operaciones de procesamiento y comercialización, encontrándose como 
estrategia el posicionamiento primero en el mercado nacional a través de economías de 
escala mientras se consolida la exportación de excedentes (Mojica et al, 2008)  
 
Se observa un incremento de la población en las grandes ciudades de países en 
desarrollo, acompañado generalmente de un aumento del poder adquisitivo, que provoca 
un incremento en la demanda de alimentos, entre los que se encuentran la leche y sus 
derivados. Las razones como lo expresa Grunert et al , 2007, están en la percepción que 
el consumidor tiene frente al concepto de calidad del producto en relación a los atributos 
que encuentra; planteándose que la decisión de compra obedece mejor a un 
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comportamiento del consumidor y no a una decisión solamente de tipo económico.. 
Como menciona Castro et al., 2002, factores como el suministro de energía eléctrica en 
zonas urbanas han hecho posible el consumo de productos lácteos, que se convierten 
entonces en productos de consumo frecuente pues se asegura la conservación de los 
mismos mediante la cadena de frío.  
 
1.1. Consumo mundial de queso  
 
De acuerdo a las cifras de la FAO, 2005, los principales consumidores de queso en 
general,  a nivel mundial son Estados Unidos, Alemania y Francia, que concentran 
prácticamente el 45% del consumo total (tabla 3). Estados Unidos es el líder absoluto en 
consumo total de quesos, pues tiene la cuarta parte del total mundial. La demanda del 
mercado norteamericano es principalmente abastecida por su producción doméstica, 
siendo el principal productor mundial y apenas con un 5% de importaciones que cubren 
su mercado interno (Mojica et al., 2008) 
 
Tabla 3. Consumo per cápita de queso, kg/persona, 1997-2005 
Años Argentina México Australia 
Nva  
Zelanda 
Brasil Rusia Canadá Suiza UE EEUU Japón 
 k/persona 
1997 10,9 1,4 10,9 9 2,6 3 10,7 13,7 14,7 12,7 1,6 
1998 10,8 1,6 10,9 9,4 2,6 2 10,6 14,5 14,8 12,8 1,7 
1999 11,9 1,7 10,9 8,7 2,7 1,7 10,6 14,5 15,2 13,5 1,8 
2000 11,3 1,8 11 7,9 2,7 1,9 10,6 14,5 15,4 14 1,8 
2001 11 1,8 11 7 2,7 2 10,6 14,2 15,5 14,3 1,9 
2002 11,1 1,8 11,2 7,6 2,7 1,9 10,6 14,2 15,6 14,5 1,9 
2003 11,2 1,8 11,5 7,8 2,8 2 10,7 14,2 15,7 14,7 1,9 
2004 11,3 1,9 11,7 7,9 2,9 2 10,7 14,2 15,8 14,8 1,9 
2005 11,5 1,9 11,8 8 2,9 2,1 10,8 14,3 16 15 1,9 
Fuente: FAO, FAPRI. Proyecto SICA-BIRF/MAG, 2005 
 
Se estima que el consumo per cápita de quesos, a nivel mundial, para el 2005 fue de 
2,75 kg./hab./año. A pesar de que en Grecia no está en las estadísticas de la FAO para 
queso, es la nación que ostenta el nivel más elevado de consumo por habitante (ver 
capitulo 6, tendencias en el mercado) con un valor cercano a los 33 kg./hab./año 
registrada para el 2001, 10 kg más que el promedio del grupo de seguidores integrado 
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por Francia, Países Bajos, Italia,  Suiza, Austria y Alemania, que consumen por año 
entre 20 y 25 kilogramos. Argentina, con 11 kg./hab./año para el 2001, cuadruplica al 
promedio mundial y ocupa el lugar número 25 del ranking mundial de consumo por 
habitante. 
 
La demanda de quesos se explica a través de varios aspectos, el crecimiento de la 
población, el incremento de los ingresos, el cambio en los hábitos alimenticios y la 
expansión de la industria de comidas rápidas. Si bien estas variables influyen 
positivamente en todo el mundo, el fenómeno se ha prolongado a las economías 
emergentes de países como India, Pakistán, China y Oriente Medio y de América 
Latina, en las cuales el consumo per cápita ha empezado a elevarse respecto de  las 
naciones desarrolladas que lideran. Según el reporte de comercio exterior de la 
Embajada de Uruguay en India en 2005, India tuvo en 2002 un mercado de quesos de 
9000 toneladas y su crecimiento se estimó en un 15% anual principalmente en ciudades 
urbanas con un consumo percápita de 226 gramos por día; en el caso de China, según se 
reporta en el boletín informativo de la Cámara de Cantabria ,2009, aunque su mercado 
ha tendido a la reducción, pues para el 2006 se estimó en 14.000 toneladas con un 
consumo percápita que sólo alcanza los 12 gramos/año y un 1% respecto del total de 
lácteos, los dos productos con mayor crecimiento son el queso y el yogurt, a raíz de las 
campañas de mejoramiento de la nutrición en la población. Este crecimiento en el 
mercado de los lácteos es atribuible entre otras razones, al incremento de los ingresos 
percibidos por las familias, a las nuevas tendencias alimenticias, y la ampliación de la 
disponibilidad y del conocimiento sobre los productos lácteos, aunque el problema 
transversal surge de la imposibilidad de refrigeración para los productos en dichos 
países. 
 
De acuerdo a las tendencias del consumo, se observa la pérdida de participación de los 
quesos duros y semiduros -aunque siguen siendo los más importantes del mercado, con 
casi el 50% del volumen, y el crecimiento notable de los quesos blandos, que en las 
estadísticas consultadas no precisan cifras; pero dicho crecimiento se le atribuye al 
menor precio, al fuerte crecimiento del consumo de mozzarella, a la introducción de la 
pizza en la dieta diaria y a su incorporación en las comidas rápidas y su adaptabilidad a 
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las exigencias de dieta y nutricionales. Dentro de los quesos de pasta blanda, los que 
mejor responden a estas características y nuevas tendencias son, entre otros, los quesos 
blancos, de crema, mozzarella y port salut3. 
 
1.2. Producción mundial de queso  
 
Según datos de la FAO, 2007, la producción mundial de quesos ha crecido  en forma 
gradual pero sostenida en los últimos años. Según Mojica et al, 2008, este crecimiento 
se relaciona con una tendencia positiva de factores como el incremento de la demanda y 
el cambio de estrategia del principal bloque productor que corresponde a la Unión 
Europea, que ante la imposición de cuotas de producción de leche, disminuye la 
elaboración de commodities (leche en polvo y manteca) y se orienta hacia lácteos de 
mayor valor agregado entre los cuales están los quesos y en los que comparativamente 
pueden ser "más competitivos", situación en la cual juegan un papel importante, los 
subsidios recibidos por los productores del sector.  
Entre los principales países productores se encuentran Estados Unidos, Francia y 
Alemania, siendo exportadores destacados de quesos madurados, Italia, Francia, 
Alemania, Dinamarca y España, que dedican entre un 30% y un 50% de su producción a 
quesos frescos para consumo interno, que los presenta como mercados atractivos para la 
comercialización del producto.  
La producción mundial en 2007, fue del orden de los 19 millones de toneladas. Entre 
1998 y 2007, la producción mundial de quesos se incrementó a una tasa acumulativa 
anual de 2,1%, muy similar a la registrada en la producción primaria de leche que entre 
1993 y 2002 llegó al orden de 1,4%. De otra parte, la relación existente entre los precios y 
la producción, no varía mucho en Colombia y el mundo, pues se aprecia que la variable 
que incide es su grado de madurez según lo presenta la tabla 13 (ver capitulo 3). 
1.3. Exportación mundial de queso 
 
Después de la leche entera en polvo, el producto más tranzado a nivel internacional es el 
queso4; la FAO, 2007, estimó un total de 1,66 millones de toneladas tranzadas del 
producto  
                                                 
3 El queso port salut es un queso de pasta semidura que por su cualidad de elaboración con leche semi-descremada 
hacen que su consistencia sea más sostenida 
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La Unión Europea entonces se consolida como la principal región exportadora de queso 
del mundo, cubriendo casi un 35% del comercio mundial de este producto, como se 
muestra en la tabla 4. Las exportaciones mundiales de queso se incrementaron en un 4% 
en el primer semestre de 2006 con respecto al mismo periodo del 2004 y 2005 
(Observatorio Agrocadenas Colombia, 2005).  
 
Como lo menciona Mojica et al, 2007, algunas de las tendencias identificadas  que 
respaldan el auge en el consumo de quesos, es el hecho de su diferenciación a través de 
la adición ingredientes que le confieren aromas y sabores alternativos  y los bajos 
contenidos grasos, que están  relacionados con el aumento en el consumo de productos 
saludables y libres de trazas, por tanto la ampliación de mercados como el de 
consumidores vegetarianos y orgánicos, preocupados por el cuidado en la salud y el 
aseguramiento de la calidad en los procesos. 
 
Tabla 4. Valor de las exportaciones mundiales por partidas arancelarias de quesos y requesón 
(US$) 
P.Ar.  Producto  2003 2004 2005 2006 2007 2007% 
406 Quesos y requesón 13.672.290 16.115.286 17.238.886 18.516.068 22.034.448 100%
40610 Quesos frescos 
(incluido el de 
lactosuero) 
1.728.556 2.232.419 2.594.344 2.836.452 3.482.225 16%
sin fermentar y 
requesón. 
40620 Queso de 
cualquier tipo, 
578.076 705.121 724.884 798.053 912.032 4%
rallado o en polvo. 
40630 Queso fundido, 
excepto el rallado 
en polvo. 
1.347.319 1.620.771 1.778.272 1.836.584 2.108.208 10%
40640 Queso de pasta 
azul. 
413.495 466.884 457.891 510.824 563.729 3%
40690 Los demás quesos. 9.599.776 11.081.397 11.683.490 12.520.690 14.968.247 68%
 
 
Fuente: Cálculos del CCI basados en estadísticas de COMTRADE, 2008 
                                                                                                                                               
3 La información de este producto agrupa los diferentes tipos y presentaciones que lo componen.  
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Aunque el 68% del valor total de las exportaciones corresponden a los demás quesos 
entre los que se encuentran los madurados, en 2007, los quesos frescos representaron el 
16%, lo que refleja, como se muestra en la tabla 4, un aumento en el valor de las 
mismas en todas las partidas durante los años registrados, factor positivo en el 
crecimiento del mercado del queso en general.  
Tabla 5. Valor de las exportaciones mundiales de la partida arancelaria 0406 queso y requesón 
(US$) 
Exportadores 
valor 
exportada en 
2003 
valor 
exportada en 
2004 
valor 
exportada en 
2005 
valor 
exportada en 
2006 
valor 
exportada en 
2007 
% 2007 
'Mundo  13.672.290   16.115.286  17.238.886  18.516.068  22.034.448   
'Alemania  2.150.401   2.454.120  2.634.687  3.025.019  3.720.582  17%
'Francia  2.363.087   2.720.135  2.749.223  2.870.241  3.299.366  15%
'Países Bajos 
(Holanda) 
 2.051.212   2.281.196  2.381.005  2.573.023  3.036.066  14%
'Italia  1.249.468   1.428.961  1.466.128  1.551.688  1.809.542  8%
'Dinamarca  1.056.785   1.182.043  1.184.483  1.192.659  1.372.419  6%
'Nueva Zelandia  560.645   688.494  758.777  802.809  962.872  4%
'Australia  485.230   642.205  641.486  631.087  737.784  3%
'Bélgica  494.406   569.957  585.808  617.534  716.028  3%
'Irlanda  334.627   445.633  478.730  538.557  610.173  3%
'Polonia  130.671   235.776  339.647  395.227  495.915  2%
'Reino Unido  293.107   368.081  396.853  408.728  479.824  2%
Fuente: Cálculos del CCI basados en estadísticas de COMTRADE, 2008 
 
Si bien la partida arancelaria, en la cual se registran los valores de exportaciones 
mundiales y reportadas por COMTRADE, 2008, es general e involucra todos los tipos 
de quesos (tabla 5), permite ratificar la posición de aquellos países líderes que como 
Alemania, Francia y Holanda tienen tradición, no sólo en la comercialización, sino 
también en el consumo de este alimento que hace parte indispensable de la canasta de 
los consumidores en este continente.  
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Tabla 6. Exportaciones mundiales de queso –1997 – 2005. (miles de ton. ) 
EXPORTADORES 
NETOS 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Promedio
Argentina 
     
18  
     
11  
     
18  
     
22  
     
21  
     
21  
     
15  
      
7  
      
2  
          
11  
Australia 
     
93  
   
120 
   
139 
   
184 
   
156 
   
156 
   
211  
   
199  
   
208  
          
117  
Bulgaria 
      
6  
     
2  
     
4  
     
(1) 
     
8  
     
8  
     
5  
      
8  
     
11  
          
9  
República Checa 
      
7  
     
9  
     
4  
     
(2) 
     
2  
     
2  
     
6  
      
8  
      
6  
          
5  
Unión Europea 
   
367 
   
295 
   
223 
   
256 
   
340 
   
340 
   
316  
   
307  
   
319  
          
347  
Hungría 
      
5  
     
6  
     
6  
     
4  
     
14  
     
14  
     
6  
     
19  
     
21  
          
10  
Nueva Zelanda 
   
235 
   
231 
   
240 
   
241 
   
268 
   
268 
   
276  
   
307  
   
323  
          
205  
Polonia 
     
14  
     
15  
     
10  
     
2  
     
20  
     
20  
     
9  
     
12  
     
15  
          
9  
República Eslovaca 
      
6  
     
6  
     
6  
     
1  
     
6  
     
6  
     
4  
      
7  
      
6  
          
7  
Eslovenia       -   
     
1  
     
1  
     
3  
     
2  
     
2        -   
      
1  
      
1  
          
1  
Suiza 
     
38  
     
38  
     
30  
     
34  
     
39  
     
39  
     
39  
     
36  
     
33  
          
35  
Ucrania 
      
1  
     
1  
     
5  
     
6  
     
33  
     
33  
     
26  
     
26  
     
25  
          
11  
TOTAL 
EXPORTACIONES  
NETAS 
   
789 
   
735 
   
687 
   
749 
   
909 
   
909 
   
913  
   
937  
   
970  
          
767  
Fuente: FAO, USDA, FAPRI, UNIVERSIDAD DE IOWA, elaboración: MAG/ Coordinación Consejo 
Consultivo de Leche y derivados, 2006 
 
Al considerar el promedio del volumen de exportaciones al 2005, con cifras presentadas 
por la FAO, 2006 (tabla 6), se ubica a la Unión Europea como líder con valores que 
entre 1997 y 2005 representan 347 mil ton/m., seguidos por Nueva Zelanda y Australia 
con 205 mil y 117 mil ton/m. respectivamente, confirmándose el argumento, para el 
cual el mayor grado de madurez en relación con la calidad y por consiguiente el mayor 
valor agregado se reflejan en el precio, así que  para el mismo año, Alemania se ubica 
en primer lugar,  con una participación del 15.28% del valor total de las exportaciones, 
seguida por Francia y Holanda con 15.95% y 13.81% respectivamente, todos países que 
pertenecen al mismo bloque económico. Por Suramérica, en 2002, las participaciones 
destacadas las tuvieron países como Argentina que exportó quesos a 33 países, aunque 
sólo en 8 de ellos la participación individual fue superior al 1% del total; Estados 
Unidos, México y Brasil, concentraron el 82% del volumen exportado;  para quesos 
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blandos, Brasil contó con el 74% de toneladas vendidas, seguido con una gran 
diferencia por Chile y Perú, con el 9% y el 7%, respectivamente. El tipo de queso 
blando más transado con Brasil en 2002 fue el Mozzarella, que se llevó el 94% del 
volumen; sin embargo no aparecen en los registros mundiales por lo cual su 
participación es aún incipiente 
 
1.4. Importación mundial de queso  
 
Las importaciones mundiales de queso se concentran en Rusia, Japón y Estados Unidos, 
que para 2005 fueron de 158 (16.20%), 211 (21.64%) y 171 (17.54%) mil ton/m 
respectivamente, que tiene en Estados Unidos un destino importante para quesos duros 
de los cuales el Parmesano y el Reggianito son los más importantes (Mojica et al, 
2008). 
 
Según lo reporta la misma fuente, los dos tipos de quesos semiduros (no madurados), 
más importantes dentro de las importaciones mundiales fueron el Danbo y el Gouda, 
que se destacan por su utilidad en la industria de las comidas. Si bien se destaca una 
fuerte retracción de las colocaciones de quesos semiduros para el 2003 en casi 30%, que 
no fue compensada por el aumento en los de pasta dura, las cifras de importaciones a lo 
largo de los años considerados (tabla 5), no muestran variaciones importantes, que 
revelan la dinámica de la industria de alimentos y la relevancia que toma este 
ingrediente dentro de ella.  
 
Tabla 7. Importaciones mundiales de queso 1997 – 2005. (miles de toneladas métricas). 
IMPORTADORES 
NETOS  
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Promedio 
 Brasil  29 24 20 18 8 8 -3 0 7 20
 Canadá  0 -4 -5 5 14 14 20 20 24 10
 Japón  171 184 187 197 212 212 202 203 211 171
 México  25 28 45 45 65 65 54 51 51 36
 Rusia  277 127 57 60 135 135 147 154 158 99
 Estados Unidos  103 119 156 156  177 172 171 171 127
 Resto del Mundo  183 252 225 262  219 235 239 244 273
TOTAL  788 730 686 743  909 915 940 975 735
Fuente: FAO, USDA, FAPRI, UNIVERSIDAD DE IOWA,  elaboración: MAG/ Coordinación Consejo Consultivo de Leche y 
derivados, 2006 
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La participación de Estados Unidos tanto en la producción como en la importación de 
quesos, es un indicador del comportamiento de este mercado no es excedentario y que 
tiene en su mercado interno una prioridad para atender por su volumen, por tanto la 
oportunidad que revierte para los países exportadores, aunque también advierte la 
necesidad de información más precisa, que permita señalar los segmentos hacia los 
cuales dirigir el producto y las características que estos exigen.   
 
1.5. Precios internacionales del queso 
 
Por tratarse de productos lácteos más diferenciados, los quesos han permanecido 
relativamente ajenos a las marcadas fluctuaciones de precios que sufrió el mercado 
internacional de los commodities lácteos (Crisis de 1997/98 y 2001/02 y alzas de 
1994/95, 1999/00 y 2002/03). Por la misma razón, en el mediano plazo, no se prevén 
mayores cambios en los precios, que pueden alentar la entrada de otros competidores en 
el mercado con nuevas variaciones en la presentación, como por ejemplo empaques, 
adición de sabores, texturas, aromas diferentes, además de propiedades nutracéuticas, 
que capten otros segmentos de la población respecto de la edad y de los ingresos. 
 
Para el mediano plazo, el Instituto de Investigación de Política Agrícola y Alimentaria -
FAPRI-, Universidad Estatal de Iowa , prevé un ritmo de crecimiento en los precios de 
los quesos del orden del 20% entre el año base de su proyección 2002, y el 2012; que 
puede ser superior al promedio del conjunto de los lácteos (Mojica, et. al, 2008) 
 
Tanto el FAPRI como la Organización para la Cooperación Económica y el Desarrollo-
OCDE- coinciden en condicionar el aumento de los precios internacionales, a la rápida 
expansión de la oferta en las regiones que producen leche a bajos costos como Oceanía 
y América Latina. FAPRI proyecta que la recuperación económica de Europa del Este, 
Brasil y Asia, junto con el crecimiento estable previsto en los países desarrollados, 
impulsarán un alza del consumo per cápita de quesos, que se estima rondará entre el 1% 
y el 4% anual entre 2002 y 2012. 
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Según datos de la FAO, 2005, en general para los productos lácteos, los precios en el 
2005, se mantuvieron altos, debido principalmente a un crecimiento más fuerte de la 
demanda en algunas partes de Asia sur oriental y África del norte, pero también a causa 
de los suministros limitados existentes en Oceanía y de la reducción de las subvenciones 
a la exportación en la Unión Europea.  
Es de suponer, también lo afirma la misma fuente, que los precios altos de los productos 
lácteos, han hecho aumentar la producción, lo que ha incidido en una baja en los precios 
hasta sus valores de tendencia. Pero la experiencia indica que los precios de los 
productos lácteos son muy inestables respecto a la tendencia, debido a la evolución que 
tiene el mercado en cuento a la oferta y demanda en los países en desarrollo, que pueden 
o no, aumentar su producción de acuerdo al comportamiento de los países desarrollados 
que tienen concentrada su oferta en las necesidades internas. Es lo que reporta Prueba 
de ello  
 
1.6. Consumo mundial de arequipe-dulce de leche  
 
El consumo mundial de arequipe no se reporta en cifras o estadísticas oficiales, por ser 
un producto transado en volúmenes bajos, razón por la cual solamente para el presente 
estudio solo se tendrán registros referidos por países como Argentina y Chile.  
La Dirección Nacional de la Industria Alimentaria en Argentina,  reporta en un estudio 
desarrollado para conocer la evolución en el mercado nacional e internacional del dulce 
de leche, que desde principios de la década de los ochentas, la producción de dulce de 
leche en este país, estuvo en constante crecimiento, con cerca de 50.000 ton. y un 
consumo per cápita interno de 1,76 kg/ año aproximadamente. Una década más tarde, en 
los noventas, la producción registraba un crecimiento del 40%, llegando a las 70.000 
ton., causada por un acompañamiento del consumo interno, que creció a una  tasa 
promedio del 2,3%, y de otro lado un importante crecimiento de las exportaciones, que 
hasta 1989 rondaban las 150 ton. anuales, pero en 1990 alcanzaron las 1.125 ton.  
Entre las razones que explican este crecimiento, están los avances tecnológicos en el 
proceso de elaboración, la aplicación de sistemas de calidad y las intensas acciones 
promocionales en Argentina y el mundo. Al relacionar las variables de consumo per 
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cápita y los precios al consumidor de la última década, surgen claramente tres períodos: 
1996-200, donde los precios estuvieron estables con tendencia a decrecer y el consumo 
no tuvo mayores cambios, registrado en 3 kg/hab/año; 2001- 2003: donde el bajo 
volumen de leche destinado a la producción de dulce se combinó con la merma del 
poder de compra de la población y con el abrupto repunte de precios, producido tras la 
gran devaluación de 2001, provocando una caída del 13% en el consumo en este 
periodo; 2004-2005: se observó una mejora del poder adquisitivo de los consumidores, 
y aunque se registra una recuperación del 10%, el consumo per cápita resulta 8% 
inferior al del récord de 1999. Tal vez aunque en muchos de los reportes no se indiquen 
las causas precisas de la disminución en el consumo del arequipe, se puede inferir que 
las dietas bajas en carbohidratos y grasas pueden estar orientando a la preferencia por 
alimentos que no incluyen dentro de su elaboración azúcares y que contribuyan a 
mejorar incluso la salud del consumidor, por lo que es importante destacar que es un 
producto sensible a la precepción de los consumidores, por lo cual es fácil de sustituir e 
incluso de prescindir de su compra.   
1.7. Producción e importación de arequipe 
 
El arequipe, es conocido como un dulce tradicional en varios países de América Latina. 
En Chile se lo conoce como manjar, manjar de leche o manjar blanco; en Colombia y 
Venezuela se lo denomina arequipe; en Argentina, dulce de leche, en Brasil, doce de 
leite y en México y Centroamérica  como cajeta5. 
 
La producción y comercialización de dulce de leche es un negocio de tamaño pequeño 
dentro del total del subsector lácteo. Se encontró que la mayoría de países que lo 
producen lo hacen para el consumo interno. Los estudios considerados, reportan que 
Argentina es el país más representativo en la producción y con mejor posicionamiento 
en el mercado, razón por la cual, la mayoría de información respecto a este producto 
hace referencia a ese país. Durante el año 2003, la producción de dulce de leche en 
Argentina representó un 2% del total de litros producidos. 
                                                 
5 Cajeta es el nombre derivado de la caja de madera que se utilizaba para empacarlo 
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La producción del dulce de leche se ubica en niveles promedio de 100.000 ton./año. Su 
nivel máximo se dio en el año 1999, cuando se produjeron 114.000 ton. A partir de 
2000, se mantuvo constante alrededor de 105.000 ton. 
 
Las importaciones de dulce de leche de los Estados Unidos, son muy difíciles de 
determinar, debido a que se encuentra incluido en una posición arancelaria, que incluye 
otros derivados de la leche. No obstante para el 2002, las importaciones totales tuvieron 
un valor de US$ 703.600 para la posición 1901.90.42 - dulce de leche (Dirección 
Alimentaria de Argentina, 2006). Los principales países proveedores de esta posición 
arancelaria para el país austral son: Italia, Indonesia, Venezuela y Argentina como se 
indica en la tabla 8. 
 
Tabla 8. Importaciones Estadounidenses totales y principales países proveedores (19019042) 
PAIS  
USD  %  ENERO‐JULIO (USD) 
2000  2001  2002  2003    
TOTAL IMPO.      810.300     614.100     703.600  100%    656.100      788.100  
ITALIA      195.100     238.800     366.500  52%     366.500      414.200  
INDONESIA                 ‐           2.000     136.500  19%     136.500                 ‐   
VENEZUELA                 ‐       127.100       81.000  12%       81.000        58.700  
ARGENTINA        29.100       62.200       47.200  7%       41.300        32.200  
FRANCIA                 ‐                  ‐         30.400  4%                ‐                  ‐   
PERU                 ‐                  ‐         11.300  2%       11.300        18.400  
COLOMBIA        41.000                ‐         11.100  2%                ‐           7.600  
Fuente: Dirección Alimentaria de Argentina, 2006,  
Según lo reportado por  Mojica et al, 2008, el dulce de leche, fue incluido en los 
caramelos M&M como nuevo sabor, usado además en sabores de helado, apuntándole 
al mercado de 35 millones de latinos que viven en Estados Unidos, y que poseen un 
poder adquisitivo de $325 mil millones  a partir del censo del año 2000. Como producto 
sustituto, para el caso de Estados Unidos, está el peanut butter o manteca de maní, 
ampliamente distribuido. El dulce de leche es comúnmente definido como “salsa de 
caramelo con sabor más fuerte”, para que el consumidor lo identifique respecto del 
sustituto “caramel”, que generalmente es incluido en productos de confitería y 
panificación. 
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2. ANALISIS DE DESEMPEÑO DE LA CADENA LACTEA. MERCADO 
COLOMBIANO DEL QUESO FRESCO Y EL AREQUIPE  
 
En este capítulo se consideran los aspectos relevantes de la dinámica del mercado 
colombiano de los dos productos en cuanto a consumo interno, producción, 
exportaciones e importaciones, que puedan orientar y contextualizar la situación que 
acompaña al subsector lácteo y sean un comparativo con el contexto mundial 
desarrollado el capitulo anterior  
 
2.1. Consumo de queso fresco y arequipe en Colombia  
 
Como lo menciona Mojica et al, 2008,”en los últimos años de la década de los noventa 
los consumidores se preocupan por la salud y nutrición, exigen productos con mayor 
contenido de sólidos y disminución de las cantidades de grasa. Se observa una 
ampliación en el consumo de queso en el segmento de la tercera edad y como 
complemento de la dieta para prevenir enfermedades asociadas al consumo de calcio 
Tabla 9. Dinámica del consumo aparente de los principales derivados lácteos en Colombia 
DERIVADO LACTEO 2001( Kg) 2002( Kg) 2003( Kg) 2004( Kg) 
Crema de leche 8,347,474 8,973,747.47 11,248,792.61 11,947,850.72
Queso blando 23,097,453 15,726,089.17 27,213,206.39 25,364,046.59
Cuajada 745,259 604,995.00 743,547.00 429,091.00
Queso curado 2,032,632 2,457,110.54 2,694,664.39 3,726,494.53
Queso crema 186,880 233,552.00 358,226.00 614,801.00
Helados de leche 18,228,050 23,424,494.00 30,273,523.00 35,101,908.00
Kumis 6,936,664 9,225,456.00 8,720,677.00 9,201,996.00
Yogurt 97,603,106 101,608,165.49 110,577,259.00 127,802,985.10
Leches ácidas n.c.p 56,974 166,359.00 97,597.00 1,472,504.00
Suero de leche en polvo 2,088,583 1,385,651.48 1,543,111.13 975,894.80
Mantequilla 6,400,478 6,960,865.24 6,974,660.68 6,357,854.64
Leche en polvo 57,943,314 74,938,851.70 65,135,504.79 67,977,271.89
Leche en polvo lactante 4,807,283 3,277,678.48 759,184.33 625,251.00
Leche liquida 1,240,713,748 1,195,777,425 1,194,081,868.36 1,243,592,951.01
Fuente: DANE. Agrocadenas, 2006. 
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Pese a no existir reportes de consumo de arequipe en el país, en general los 
consumidores de lácteos tienen ciertas características o perfiles; que se expresan según 
la región a la que se refiera. Por ejemplo la demanda de quesos según la región presenta 
características diferentes, especialmente en el tipo de proceso utilizado, insumos, 
sabores y demás elementos básicos; entre los tipos regionales figuran: costeño, 
nariñense y paipano. La población urbana y rural también presenta diferencias en los 
patrones de consumo; la urbana demanda productos de la industria moderna, mientras 
que la rural prefiere productos de las empresas locales o artesanales. Por niveles de 
ingresos, los estratos bajos consumen leche cruda y derivados artesanales; mientras que 
los consumidores de ingresos medios y altos compran derivados industriales, leches 
saborizadas, maternizadas, UHT y quesos maduros, principalmente, asociándolo a 
estándares de calidad y por consiguiente percepción de seguridad (Mojica et al, 2008). 
 
Según Agrocadenas, 2005, en Colombia no hay grandes consumidores de queso, 
reportando para el 2005, tan sólo un consumo per cápita de 1,2 kg/persona, comparado 
con países como Dinamarca, Italia, Francia, Holanda, los cuales reportan consumos per-
cápita de 20 a 26 kg/persona. 
 
De acuerdo a lo presentado por Mojica et al, 2008, se encuentran cuatro tipos de 
consumidores dentro de los cuales el consumo de queso está en el estrato medio y bajo 
en el cual la decisión de compra está relacionada con el acceso al producto; medio alto 
donde la decisión está orientada a la disponibilidad de marcas; y por último el estrato 
alto donde la conveniencia está en escoger productos novedosos, funcionales y tipo 
gourmet. 
 
2.2. Producción, comercialización y precio de quesos en Colombia  
 
La producción y comercialización de queso fresco o queso blando, como también se le 
conoce a este tipo de producto, según datos del DANE, 2007, son las siguientes: 
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Tabla 10. Producción (kg) y ventas (pesos) del queso blando o fresco en Colombia (1990-2004) 
AÑO 
Cantidad 
Producida 
Valor de  
producción 
Cantidad 
Vendida 
Valor de  
Ventas 
1990  4.752.948   4.624.349      
1991  5.314.730   7.052.698      
1992  6.722.805   10.887.734   6.273.655   9.767.946  
1993  7.259.758   13.799.757   6.502.056   12.176.602  
1994  11.044.161   25.378.327   10.476.945   23.708.415  
1995  11.707.369   34.215.662   11.833.319   34.293.984  
1996  14.377.910   49.090.301   14.411.710   49.637.142  
1997  19.239.190   77.094.929   18.793.763   73.685.427  
1998  18.901.422   91.298.915   18.859.984   91.253.346  
1999  22.656.314   114.668.142   22.200.549   113.457.378  
2000  20.640.399   113.827.800   20.745.418   115.293.230  
2001  23.498.148   144.485.872   22.897.238   141.003.438  
2002  24.495.466   143.645.887   24.304.527   141.296.512  
2003  28.376.649   185.708.026   28.060.275   182.720.752  
2004  26.758.146   185.359.255   25.987.545   180.057.308  
Fuente: DANE, Encuesta manufacturera, 2007 
 
La producción nacional y valor del queso han tenido una evolución que se observa en la 
cantidad producida así como también en los valores de venta (tabla 10), que en 
promedio crecen a un 14% y un 30% respectivamente; situación que sustenta el hecho 
que los quesos son productos que han experimentado cambios, dada la aceptación y 
gusto por los consumidores hacia características diferentes, que incluyen texturas, 
sabores y aromas, y a los cuales ha respondido la industria, abasteciendo la demanda 
interna y generando excedentes para la exportación que  ha posicionado en algunos 
mercados externos , de acuerdo a lo expresado por Mojica et al, 2008.  
Si bien lo anterior supone una oportunidad, es necesario analizar la importancia que 
adquiere el queso dentro de la producción de los demás productos lácteos.  
De acuerdo al reporte de las empresas a la Unidad de Seguimiento de Precios - USP -del  
MADR, para el primer semestre del 2006, el porcentaje de participación de la leche para 
la producción de queso fue del 5% del total para la industrialización de los demás 
derivados lácteos. Así mismo, el reporte para el periodo de enero - julio de 2.007, fue de 
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un 8% (figura 4), que tiene para la elaboración de la leche pasteurizada y en polvo, el 
mayor porcentaje de destino de la leche. 
Figura 4 Participación de la leche cruda en la industrialización, acumulado I semestre de 2007 
 
Fuente: MADR- USP, 2007 
Los precios y porcentajes de comercialización de los quesos frescos reportados por las 
empresas procesadoras, revelan que el queso doble crema tiene en promedio los precios 
más altos reportados (figura5), pero con una menor participación en la comercialización 
(37,49%) respecto al queso campesino, con un 41,79% (Mojica et al, 2008) 
 
Figura 5 Participación de los tipos de queso y precios correspondientes. I semestre de 2007 
 
Fuente: MADR- USP, 2007  
 
El departamento de Antioquia, lidera la comercialización del queso campesino con una 
participación del 83,32%, seguido por los departamentos de Cundinamarca y Boyacá 
con un 5,3% y 2,2%, respectivamente (Figura 6). Según la información recopilada en 
las diferentes regiones durante el primer semestre del 2007, Los precios más altos se 
presentan en los departamentos donde se da la mayor comercialización del producto, es 
decir en Antioquia ($7.450/kg) y Cundinamarca ($6.621/kg), en los cuales se encuentra 
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un gran número de empresas medianas y pequeñas, así como también las empresas más 
grandes (Mojica et al, 2008). Esto puede ser explicado en la regionalización de la 
producción y de la comercialización, que además explica los costos asociados a la 
producción del queso, que como registra la misma fuente,  en más de un 50% son de la 
materia prima, es decir la leche y que tiene diferencias en el precio en las regiones, por 
el pago de calidad6 que en el caso de Cundinamarca y Antioquia, de acuerdo a la 
información suministrada para el estudio del MADR,  son  las que poseen estándares 
superiores al resto de las regiones del país; aunque es también valido aclarar que en 
muchos casos al momento de la recolección de la información, aun no se había regulado 
completamente la medida mencionada, así que muchas de las empresas procesadoras 
realizaban pagos diferenciales a los productores. 
Figura 6 Participación del queso campesino y precio correspondiente. I semestre de 2007 
 
Fuente: MADR- USP, 2007  
 
El queso doble crema se comercializa principalmente en los departamentos de 
Antioquia, Sucre y Boyacá (figura 7) con una participación del 28,17%, 12,83% y 
12,03% respectivamente. Sin embargo, los precios más altos se presentan en 
Cundinamarca con un valor de $11.241/kg., por las mismas razones anteriormente 
expuestas (Mojica et al, 2008) 
 
 
 
 
                                                 
6 Norma que entra en vigencia a partir de 2007, para regular el tema de calidad de la leche y la 
comercialización en crudo, con la expedición de la resolución No 000012 del MADR por la cual se paga 
una bonificación adicional según sean los resultados de las evaluaciones previas del líquido teniendo en 
cuenta tres variables higiene, composición y sanidad. 
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Figura 7 Participación del queso doble crema y precio correspondiente. I semestre de  
2007 
 
Fuente: MADR- USP, 2007  
 
 
A este punto se menciona que uno de los principales eslabones de la comercialización 
de queso fresco en el país es el mayorista en centrales de abasto y que tiene una 
diversidad que va desde el queso campesino, doble crema y cuajada  hasta los que 
toman el nombre la región en la que se producen como el costeño o el caquetá, que se 
usan como ingrediente en hogares, restaurantes, hoteles, panaderías y establecimientos 
de comidas rápidas (Marketing & Consulting, 2001) 
 
La mayor cantidad de queso fresco comercializado en las centrales mayoristas, 
provienen de empresas pequeñas o artesanales, las cuales utilizan este canal de 
distribución principalmente por la facilidad de negociación de los precios de los 
productos. Además, este canal no cuenta con logística de transporte propio, pero si con 
cuartos refrigerados que permiten una mejor capacidad de almacenamiento y ventas. En 
las principales ciudades, estas plazas pueden ofrecer, además algunos quesos 
importados (Marketing & Consulting. 2001). 
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2.3. Exportación de queso7 de Colombia  
 
Las exportaciones de los productos lácteos y sus derivados, durante los trimestres 
comprendidos entre enero y mayo del 2002 al 2006, presentaron una tasa de crecimiento 
negativa (-9%) en el volumen, con una participación del 12% (figura 8) en comparación 
con el 2005 que alcanzó una participación del 9% (Ministerio de Agricultura, 2005). 
Este comportamiento se explica en parte por la reducción sufrida de las exportaciones a 
Venezuela.  
 
Figura 8 Participación de las exportaciones de productos lácteos de Colombia. 2000 – 2006 (ton.) 
 
Fuente: DANE – Agrocadenas – USP, 2007 
Pero por otro lado según la Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España 
en Bogotá, 2005, las exportaciones de queso experimentaron una mayor penetración en 
los mercados internacionales, generando en las empresas productoras y 
                                                 
7 Las exportaciones de queso fresco  se clasifican de acuerdo al contenido de humedad de la masa así:  
0406.90.40 - Con un contenido de humedad inferior al 50% en peso, calculado sobre una base totalmente desgrasada. 
0406.90.50 - Con un contenido de humedad superior o igual al 50% pero inferior al 56%, en peso, calculado sobre 
una base totalmente desgrasada. 
0406.90.60 - Con un contenido de humedad superior o igual al 56% pero inferior al 69%, en peso, calculado sobre 
una base totalmente desgrasada.  
 
EXPORTACIONES PRODUCTOS LÁCTEOS 2002 - 2006(Ton)
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Los demas quesos
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Leche evaporada
Leches condensadas
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azucar ni otro edulcorante
Las demas leches y natas ( Crema)
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comercializadoras una marcada orientación exportadora, pues tradicionalmente los 
países destino para las exportaciones de los productos lácteos colombianos son 
Venezuela, Estados Unidos y Ecuador 
 
Tabla 11. Principales destinos de las exportaciones de quesos de Colombia (enero – mayo de 2006) 
País de destino Participación
Venezuela 91% 
Usa 4% 
Antillas Holandesas 2% 
Aruba 1% 
Ecuador 1% 
Santa Lucia 1% 
Trinidad y Tobago 1% 
Fuente: DANE. Elaboró observatorio de cadena, 2006 
 
La situación histórica de las exportaciones hacia Venezuela, en principio con su salida 
de la Comunidad Andina ha afectado negativamente el comercio internacional de los 
productos lácteos de Colombia. Países con alta competitividad en los productos lácteos 
del MERCOSUR como Brasil, Uruguay y Argentina han desviado su atención hacia 
este mercado. El total exportado por Colombia a Venezuela (tabla 11) en el periodo 
enero-mayo 2006, fue de 11.987 ton., que corresponde al 91% de las exportaciones, 
situación que alerta la mirada hacia otros socios con los que se puedan establecer 
relaciones comerciales.  
 
2.4. Importaciones de queso de Colombia  
 
Las importaciones de los productos lácteos y sus derivados durante el trimestre de julio 
y septiembre del 2000 al 2006, han presentado una tasa de crecimiento negativa en 
volumen de 2% aproximadamente, frente a un incremento en valor, a una tasa del 1% en 
el mismo período.  
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Figura 9 Importaciones de productos lácteos para Colombia, 2002-2006 (ton) 
 
Fuente: Agrocadenas – USP, 2006  
 
Específicamente para el periodo comprendido entre el 2001 y el 2002, se presentó una 
caída en el nivel de importaciones, equivalente a 24,4%, pero que en el 2003 se invierte 
con un aumento en 31,4% (figura 9), debido al crecimiento del subsector, que según la 
Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España en Bogotá, 2005, permitió a 
los consumidores la oportunidad de satisfacer sus necesidades a precios accesibles  a 
una gran variedad de productos lácteos. 
 
Dentro de los mayores proveedores de quesos maduros8 se encuentran Suiza, Francia y 
Estados Unidos, que para el 2003 tuvieron ventas de USD $56.370. En queso fundido, 
excepto el rallado o en polvo, las importaciones fueron de USD $28.593 y provinieron 
de Holanda, Países Bajos, Francia y Suiza principalmente. 
 
Para el caso del queso de cualquier tipo, rallado o en polvo, con un contenido de 
humedad inferior al 36%,  el valor de las importaciones para el mismo año, fue de USD 
$24.881 con origen en Italia y Francia. 
El mercado de los quesos importados es un renglón que se enmarca dentro de variables 
importantes como el precio, el canal de comercialización y el consumidor que pertenece 
                                                 
8 Se refiere a los quesos con un contenido de humedad superior o igual al 36% pero inferior al 46%, en 
peso 
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a un segmento con un poder adquisitivo importante y que encuentra acceso a dichos 
productos en las grandes superficies o cadenas de supermercados.  
 
2.5. Producción, comercialización y precio del arequipe en Colombia 
 
Existe una gran diversidad de empresas en Colombia que producen arequipe, el cual no 
es considerado como producto principal dentro del portafolio de productos que 
comercializan, por lo cual es una actividad a menor escala, especialmente para las 
empresas grandes y medianas, Las empresas especializadas en la producción de 
arequipe son muy pocas que se clasifican de acuerdo al volumen de acopio de la leche. 
Mientras el país elaboró 26.785 ton. de queso fresco en 2004, solamente procesó 9.215 
ton. de arequipe. 
 
Tabla 12. Cantidad producida (kg. y $) vs. Cantidad vendida (kg. y $) de arequipe 
AÑO 
Cantidad 
Producida en kg. 
Valor de 
producción en pesos 
Cantidad 
vendida 
en kg. 
Valor de 
ventas 
en pesos 
1990  3.569.451   3.296.112      
1991  3.720.441   4.345.319      
1992  5.162.739   6.421.012   5.067.995   6.328.643  
1993  4.799.557   8.872.739   4.804.662   9.025.108  
1994  5.673.936   14.532.086   5.341.391   13.704.022  
1995  5.509.383   14.116.823   5.606.626   14.459.794  
1996  8.960.999   28.426.950   6.615.076   19.551.751  
1997  7.474.136   22.660.157   7.536.504   21.159.154  
1998  7.409.747   27.012.983   7.399.191   26.828.016  
1999  6.866.494   25.638.236   6.732.855   25.071.104  
2000  6.840.720   26.566.456   6.723.983   25.178.026  
2001  7.498.292   31.785.140   7.390.909   31.292.465  
2002  7.687.642   29.928.409   7.794.710   30.463.897  
2003  7.948.699   32.824.650   7.844.987   32.408.260  
2004  9.215.353   40.467.934   9.205.063   35.072.764  
Fuente: DANE, 2007 
De acuerdo con la producción nacional de arequipe a partir de la información 
consolidada por el DANE, 2007 (tabla 12), se presentó un equilibrio entre la producción 
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y la venta, para el periodo de 1990 y el 2004; excepto para el año 1996 donde se 
presentó una mayor cantidad de arequipe producido y una disminución en las ventas. 
Esta variación se presenta, por no considerar el inventario de producto dentro de la 
variable producción  
 
El reporte de las empresas a la USP para el primer semestre del 2007, presenta a los 
departamentos de Cundinamarca y Boyacá, con la mayor participación en la producción 
de arequipe, básicamente por tener a las dos empresas más grandes de producción en el 
país, Colanta y Alpina  
 
Los departamentos del Cesar, Guajira, Atlántico, Bolívar, Sucre, Córdoba, Magdalena, 
Norte de Santander, Santander y Caquetá, no reportaron producción de arequipe. Esto se 
debe a que las empresas ubicadas en estas zonas, aunque lo elaboren, no clasifican el 
arequipe como uno de los 3 productos de mayor comercialización para el reporte de la 
USP-MADR, sin embargo su porcentaje de participación en la producción es de 6.3%.  
 
Los precios más altos de arequipe fueron reportados en los departamentos de Antioquia, 
Quindío, Risaralda, Caldas y Chocó con un promedio de $8.000/kg.en el 2007, siendo 
estos departamentos los de menor participación en la producción de arequipe (30.5%); 
mientras que para los departamentos de Cundinamarca y Boyacá el precio es mucho 
menor, $6.143/kg, fenómeno contrario a lo que ocurre con el queso, pues para el caso de 
la producción de arequipe, el precio de la leche es más alto en estas regiones y el 
porcentaje de participación como  materia prima dentro de los costos de producción es 
más del 90%. Aunque se puede explicar dado que los costos de producción son menores 
a los de producir un kg. de queso, pues solamente consta de leche y azúcar 
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Figura 10 Participación de los departamentos en la producción de arequipe y precios. I semestre de 
2007 
 
Fuente: MADR- USP, 2007  
 
Los rendimientos en las regiones para la elaboración del arequipe, son muy similares y 
se encuentran alrededor de 2.2 y 3.0 lt de leche por kg. de producto, mientras que para 
queso se requieren en promedio 10 lt por kg de queso producido.  
 
2.6. Exportación e importación de arequipe en Colombia  
 
En Colombia no se reportan exportaciones en valores y volúmenes representativos, pues 
hasta el 2006 las transacciones realizadas están contenidas en partidas arancelarias que 
incluyen otros productos de las mismas características, sin embargo en el ítem 4.4 que 
corresponde al capítulo de VC. se complementa la información en la que figura una  
sola empresa como lo es Alpina S.A. De acuerdo a la VC hubo dos importaciones 
esporádicas y no relevantes en los años 2003 y 2007 provenientes de Reino Unido y 
Argentina. 
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3. VIGILANCIA COMERCIAL: IDENTIFICACIÓN DE TENDENCIAS 
COMERCIALES EN COLOMBIA Y EN EL MUNDO: QUESO FRESCO Y 
AREQUIPE 
 
3.1. Tendencias comerciales del queso en el mundo 
 
Los quesos maduros más valorados, se comercializan para los consumidores finales en 
presentaciones de tabla, en porciones de 4 a 5 tipos de queso, o canasta, que es la 
mezcla de varios tipos de queso y chocolates u otros pasabocas finos. Según los reportes 
de Trademap, 2009, sus precios pueden llegar fácilmente a los USD$50/50 g. hasta los 
USD$400 por 500g. , todo ello de acuerdo al grado de maduración. Para la exportación 
de quesos de cualquier tipo a países desarrollados, es preciso considerar que los quesos 
hacen parte de la cultura del consumidor y del conocimiento que este tiene de las 
características organolépticas presentes en cada variedad en general. 
  
La mayoría de quesos que se comercializan en el mundo corresponden a los obtenidos a 
partir de la leche vacuna, aunque también existen los de oveja y cabra, los cuales 
comercializan países como Grecia a precios que oscilan entre los USD$20 y USD$30en 
presentaciones de 200 y 500 g. El queso fresco en bloque según el promedio para lo 
corrido del año, hasta la segunda semana de marzo de 2009, presenta valores de 1,16 
USD (Trademap, 2009). 
 
Según las estadísticas obtenidas de la fuente anterior, los principales mercados 
atractivos y destino de las exportaciones de quesos, en general, son Europa Occidental y 
Medio Oriente con más de 700 empresas productoras en todo el mundo. 
 
La comunidad vegetariana en el mundo inclina sus preferencias hacia productos 
sustitutos como el tofu o queso de soya, promocionados haciendo énfasis en su alto 
contenido de proteína y calcio, además de su versatilidad en sus formas de presentación 
a la hora de servirlo a la mesa. Es así que las empresas estadounidenses del sector 
agroalimentario actualmente están comercializando quesos orgánicos, frescos o 
maduros que ganan espacio entre los consumidores de la Comunidad Europea y con el 
respaldo de los sellos de certificación, siendo la salud y la seguridad, los temas más 
relevantes para su consumo.  
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A continuación en la tabla 13, se presenta un panorama general de precios de venta 
promedio al público de quesos frescos y semi maduros, tanto en Colombia como en el 
mundo). En el entorno nacional es sencillo clasificar quesos frescos como se menciona 
anteriormente de acuerdo a su lugar de origen, pero en el mundo se diferencian en 
contadas ocasiones por esta razón, sin embargo se presentan los precios de quesos 
frescos en algunas partes del mundo para estimar un precio promedio. 
Tabla 13. Comparación de los precios promedio de quesos frescos y semimaduros en Colombia y el 
mundo9 
Año 2009 Tipo de queso 
Presentación 
Precio (P.V.P10.) 
promedio 
Colombia Mundo Colombia Mundo 
Quesos frescos 
Queso campesino 500g 
500g 
$ 8.000 
USD 5,99 
($14.795,3) 
Queso costeño 400g $ 5.800 
Queso blanco 250g $ 3.200 
Cuajada 200g $ 5.100 
Quesos semi 
maduros 
Tofu 450g 350g $ 4.700 
USD 3,50 
= ($8.645) 
Holandés Gouda 250g 500g $ 8.300 
USD 5,50 
= 
($13.585) 
Queso de oveja impo. 200g 500g $ 25.500 
USD 15,00 
= 
($37.050) 
Queso de cabra impo. 200g 250g $20.000 
USD 12,09 
= 
($29.862.3) 
Fuente: Google Products, Carulla, marzo 2009 
 
Los precios, haciendo equiparables las divisas, se presentan variaciones considerables. 
En quesos frescos, el tipo más valorado en el país es la cuajada que tiene un valor de 
COP $25.5/g., que es aproximadamente el doble del valor por gramo que tienen los 
demás tipos de quesos frescos, sin embargo en el mundo, el valor es mucho mayor, 
                                                 
9 La tasa de cambio es el promedio del mes de marzo de 2009, en el cual se hizo la consulta, cuyo valor es 
de $2470. http://www.notinet.com.co/indices/1sem09.htm.  
10 Precio de Venta al Público. 
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COP$29.6/g al promedio del segmento de este tipo de quesos , COP$17.2 , por su parte 
los quesos semiduros pueden ser considerados de alto valor en el mercado, 
excediéndolo de acuerdo a las materias primas diferentes a la leche de vaca, en este caso 
el de mayor precio tanto en Colombia como en el mundo es el de cabra  con COP$100/g 
y USD$119.4/g. respectivamente. Los quesos tienen mejor precio de acuerdo a su grado 
de madurez y por consiguiente a las características organolépticas que se desarrollan 
posterior a los procesos de conservación que tienen variaciones interesantes como la 
adición de hongos, de bacterias acidificantes, además de los sitios particulares de 
conservación y las presentaciones y los empaques con los cuales se garantiza su calidad 
y durabilidad. 
 
3.2. Tendencias comerciales del arequipe en el mundo 
 
El consumo de este postre, entendiendo postre como cualquier tipo de comida dulce, es 
limitado a nivel mundial; generalmente, el arequipe es comercializado como un 
ingrediente de un comestible más elaborado, tal es el caso de las barras de chocolate 
rellenas, confitería e inclusive productos de panadería. 
 
En países suramericanos, el arequipe es comercializado en presentaciones de recipientes 
plástico cilíndricos, con algún diseño innovador en cantidades de 8 onzas, 16 onzas y 
medio galón con precios que oscilan entre los USD$16 y USD$40,5 (Google Products, 
2009). 
 
3.3. Perfiles empresariales nacionales e internacionales del queso fresco y el 
arequipe 
 
La revisión de las empresas nacionales e internacionales que comercializan el queso 
fresco y el arequipe en bases de datos, ofrece una visión acerca de los líderes y del good 
will a través del cual ganan espacios en la comercialización de sus productos. Se 
encontraron varias empresas consolidadas en Colombia (tabla 14) dedicadas a la 
comercialización tanto de quesos frescos como de arequipe, que se presenta a 
continuación: 
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Tabla 14. Perfiles empresariales. Empresas colombianas comercializadoras de queso fresco y 
arequipe 
EMPRESA 
LOCALIZAC. 
GEOGRÁF. 
PORTAFOLIO 
DE PRODUCTOS 
TIPO DE 
COMERCIALIZ. 
PÁGINA 
INSTITUCIONAL 
Colquesos S.A. 
Antioquia 
(Medellín y San 
Pedro), 
Cundinamarca 
(Bogotá) , Sucre 
(Sincelejo) 
No disponible 
Exportación, venta y 
distribución. 
www.colquesos.com.
co 
El Zarzal S.A. 
Antioquia 
(Medellín) 
Quesos (frescos y 
fundidos), Yogurt, 
Leches, Postres 
(Arequipe y 
Gelatinas) y Jugo 
de frutas. 
Exportación, venta y 
distribución. 
www.elzarzal.com 
Productos 
Alimenticios 
Alpina S.A. 
Colombia 
(Cundinamarca), 
Venezuela y 
Ecuador. 
Bebidas lácteas, 
Bebidas de fruta, 
Quesos (frescos, 
fundidos, 
maduros), Leches, 
Compotas, Postres 
(Arequipe, 
gelatinas y postres 
lácteos), 
Mantequilla y 
Crema de leche. 
Exportación, venta y 
distribución. 
www.alpina.com.co 
Colanta 
Cundinamarca 
(Funza), 
Antioquia 
(Medellín, Santa 
Rosa de Osos y 
San Pedro), 
Córdoba (Planeta 
Rica) y Quindío 
(Armenia). 
Derivados 
cárnicos, Leches, 
Quesos (Frescos, 
maduros, 
untables), 
Refrescos, Vinos, 
Dulces (Arequipe, 
gelatinas, postres 
lácteos), Cremas y 
Mantequillas. 
Exportación, venta y 
distribución. 
www.colanta.com.co 
Fábrica de Cundinamarca  Venta y distribución. www.quesosdelvecc
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EMPRESA 
LOCALIZAC. 
GEOGRÁF. 
PORTAFOLIO 
DE PRODUCTOS 
TIPO DE 
COMERCIALIZ. 
PÁGINA 
INSTITUCIONAL 
quesos italianos 
Del Vecchio 
S.A. 
(Zipaquirá) Quesos (Frescos y 
maduros) 
hio.com 
De la Provincia 
Valle del Cauca 
(Cali) 
Conservas 
Naturales de 
Frutas y Vegetales, 
Salsas y Aderezos 
Dulces (de Frutas, 
Manjar Blanco, 
Arequipe y 
Cortado de Leche) 
y Picantes. 
Exportación, venta y 
distribución. 
No disponible 
Alimentos 
Copelia S.A. 
Antioquia 
(Medellín) 
Leche condensada, 
Arequipe, 
Cocadas y 
Panelitas 
Exportación, venta y 
distribución. 
www.alimentoscopel
ia.com 
Comercializado
ra Confitecol 
S.A. 
Bogotá 
(Cundinamarca) 
No disponible 
Exportación, venta y 
distribución. 
www.catalogodeexp
ortadores.com 
Dulces, 
Manjares y 
Conservas Celis 
Ltda. 
Floridablanca 
(Santander) 
Dulce de Leche, 
Arequipe, Manjar 
blanco y 
Conservas. 
Exportación, venta y 
distribución. 
No disponible 
Productos de 
Antaño S.A. 
Chía 
(Cundinamarca) 
Arequipe, Obleas 
y Alfajores. 
Exportación, venta y 
distribución. 
www.productosdeant
ano.com 
Fuente: BdD catalogo de exportadores (2009), consultada en marzo de 2009 
 
La mayoría de empresas dedicadas a la comercialización de queso fresco y arequipe que 
se obtuvieron de la base de datos consultada, se encuentran ubicadas principalmente en 
los departamentos de Antioquia y Cundinamarca, que corresponden a regiones con una 
vocación lechera y de procesamiento de lácteos, como se menciona en el acápite 2.2 del 
documento. La mayoría de empresas productoras de derivados lácteos, incluyen dentro 
de su portafolio comercial, queso fresco y arequipe; tanto para uso industrial como para 
consumo directo.  
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En el plano internacional se encuentran empresas comercializadoras de estos productos, 
que pertenecen a países referentes en la escena mundial, de las cuales se tiene el 
siguiente perfil (tabla 15): 
Tabla 15. Perfiles empresariales de empresas comercializadoras de queso fresco y arequipe en el 
mundo 
EMPRESA 
LOCALIZAC. 
GEOGRÁF. 
PORTAFOLIO DE 
PRODUCTOS 
PERFIL EMPRESARIAL 
Grozette BV Holanda 
Quesos frescos 
Quesos de leche vacuna 
Quesos ligth 
Queso en polvo 
Queso rallado 
Quesos biológicos u 
orgánicos 
Certificados de calidad: 
COKZ, SKAL, BRC. 
Producción y distribución 
Uhrenholt A/S Dinamarca 
Quesos frescos 
Quesos de leche de cabra 
Quesos light 
Quesos semigrasos 
Quesos grasos 
Queso crema 
Queso rallado 
Volumen de negocios: USD 
$367.590.855,80 (2007) 
Producción y distribución. 
ITOUCHU Francia 
Quesos frescos 
Quesos de leche vacuna 
Quesos de leche de cabra 
Quesos de leche de oveja 
Quesos de leches mixtas 
 
Volumen de negocios: USD 
$176.496.216,36 (2006) 
Volumen de negocios de 
exportación:: USD$142.194.7
49,56 (2006) 
Producción y exportación. 
Laiterie LE 
LITTORAL, Spa 
Argelia Quesos frescos 
Volumen de negocios: USD 
$968.857,06  
Producción. 
Quesería Lafuente, 
S.A. 
España Quesos Frescos  
Volumen de negocios: USD 
$91.312.899,67 Producción 
Moscatelli Tartufi 
Nocia, Srl 
Italia 
Quesos frescos 
Quesos de leche vacuna 
Quesos de leche de cabra 
Quesos de leche de oveja 
Quesos de leches mixtas 
Volumen de negocios: USD 
$391.018,64 Exportación, 
venta y distribución. 
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EMPRESA 
LOCALIZAC. 
GEOGRÁF. 
PORTAFOLIO DE 
PRODUCTOS 
PERFIL EMPRESARIAL 
Riitan Herkkan Oy Finlandia 
Quesos frescos 
Quesos de leche vacuna 
Quesos de leche de cabra 
Quesos de leche de oveja 
Volumen de negocios: 
USD $33.835.128,31 (2007) 
Producción y exportación. 
Bamboche S.A. Argentina 
Dulce de leche y derivados 
lácteos 
Asesoría técnica y 
formulación para elaboración 
de dulce de leche.  
Provisión de maquinaria para 
elaboración de dulce de leche. 
Producción y 
comercialización. 
Fuente: BdD Kompass (2009), consultada en marzo de 2009 
 
El predominio de empresas comercializadoras de todo tipo de quesos, está en países de 
Europa occidental, desde frescos a maduros, incluyendo quesos de leche no vacuna. Se 
destacan por dos factores principales, que tienen volumenes altos de negocios y cuentan 
con las certificaciones de calidad de sus productos a través de firmas internacionales, 
como es el caso de la empresa  Uhrenholt A/S de Dinamarca y la empresa italiana 
Moscatelli Tartufi Nocia, Srl con valores del negocio por encima de los 361 millones de 
USD y que comprenden portafolios de diferentes tipos de quesos 
 
Para el caso del arequipe, existen empresas artesanales en países como México, Perú y 
Uruguay que sólo se dedican a la producción para consumo interno, pero en Argentina 
existe una empresa, Sancor, que además de comercializar el arequipe, hace asesorías 
técnicas en la preparación del mismo (SAGPyA, 2008) 
 
A continuación se presentan los datos de la distribución de empresas dedicadas a la 
producción de quesos para algunos países referentes; según la clasificación hecha en la 
base de datos Kompass, los quesos frescos son una subcategoría que se encuentra dentro 
de la categoría de quesos (tabla 16) 
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Tabla 16. Dedicación a la distribución de queso fresco en países referentes 
País referente 
Número de empresas 
dedicadas a 
comercialización de 
quesos 
Número de empresas 
dedicadas a 
comercialización de 
quesos frescos 
(%) Porcentaje de 
dedicación de 
industria quesera a 
quesos frescos 
Estados Unidos 373 37 9,92 
Alemania 101 35 34,65 
Francia 432 138 31,94 
Italia 574 257 44,77 
Dinamarca 48 22 45,83 
Grecia 87 5 5,75 
Reino Unido 157 3 1,91 
España 210 103 49,05 
Fuente: BdD Kompass (2009), consultada en marzo de 2009 
 
A pesar que Grecia es el país con el mayor consumo per cápita de quesos en el mundo, 
tiene poca dedicación a la producción de quesos frescos y los que fabrica provienen en 
su mayoría de leche de cabra y de oveja. En contraste, países como Italia, Dinamarca, 
Francia, Alemania y España, que dedican entre un 30% y un 50% de su producción a 
quesos frescos, los exportan como producto apuesta en el mercado mundial. Por otra 
parte, Reino Unido y Estados Unidos se ubican en el mercado de los quesos maduros. 
 
Para complementar el análisis de los capítulo 1 y 2, es necesario indagar sobre algunas 
de las variables ya mencionadas para los mercados existentes y los mercados 
potenciales, tomando como referentes los países líderes a nivel mundial; que serán 
presentados a continuación. 
 
3.4. Exportaciones de queso fresco y arequipe de Colombia . 
 
Para contextualizar de manera adecuada las exportaciones, se hace necesario responder 
algunas preguntas relevantes: ¿Cuáles empresas realizan las exportaciones?, ¿De cuáles 
zonas del país proviene el queso y el arequipe exportado?, ¿A qué países se exporta?, 
¿Cuánto dinero representan esas exportaciones?.  
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Según la consulta en la base de datos Sicex®, 2009, la empresa Colanta exporta, entre 
otros productos, queso y arequipe hacia Venezuela, Estados Unidos, Guatemala, 
Curaçao y Saint Marteen. Alpina dirige sus exportaciones hacia Estados Unidos, 
Ecuador, Venezuela, Canadá, Panamá, Cuba, Curaçao, Aruba, Haití, Antigua y 
Barbuda, Bolivia, Dominica, México, Italia, España, Guyana, República Dominicana, 
Santa Lucía, Trinidad y Tobago, Saint Kitts y Nevis, Surinam y St Marteen. 
 
Otra empresa que suma presencia internacional es Copelia, quien produce panelitas de 
arequipe y coco, cocadas, arequipe y leche condensada a países como Venezuela y 
Estados Unidos. 
 
El valor FOB exportado durante los últimos 3 años en queso fresco11ha sido liderado 
por el departamento de Antioquia, seguido por Cundinamarca y Atlántico (figura 11). 
Los dos primeros contribuyeron con más del 80% de las exportaciones. En el año 2006 
figuró el Valle del Cauca con una cantidad menor a la de Atlántico y posteriormente no 
se registraron más exportaciones. En el año 2008 aparecieron en las estadísticas los 
departamentos de Santander y Norte de Santander con cantidades muy pequeñas, menos 
de USD$4.000, en comparación con los departamentos líderes. 
 
Figura 11 Exportaciones de queso fresco por departamento en Colombia (miles de USD) 
 
 
Fuente: BdD Sicex (2009), consultada en marzo de 2009, Software de procesamiento Microsoft Excel 
                                                 
11 Posición arancelaria 0406100000 queso fresco (sin madurar)  incluido el del lactosuero y requesón 
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Los destinos de exportación para el queso fresco son Estados Unidos, Venezuela y 
Ecuador (figura 12). Durante los últimos tres años, los ingresos por exportación a los 
tres países mencionados ascienden a USD$6.470.000 que representan más del 95% de 
ingresos por este concepto. 
 
Figura 12 Principales países destino de exportación de queso fresco desde Colombia (miles de USD) 
 
Fuente: BdD Sicex (2009), consultada en marzo de 2009, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
Las empresas exportadoras más importantes y representativas de queso son Colanta y 
Alpina (figura 13), que durante los años 2006 y 2007 tuvieron aproximadamente la 
misma contribución a las exportaciones de queso fresco, sin embargo, para el año 2008, 
Colanta incrementó sus exportaciones en más del doble en comparación con el año 
anterior, mientras que Alpina redujo sus exportaciones en casi el 50% de las del año 
anterior, situación atribuida a la restricción económica impuesta por el gobierno 
venezolano para el funcionamiento de la planta ubicada en dicho país.  
A juzgar por la cantidad importante de exportaciones de la dos empresas, se podría 
reiterar que la estrategia de Colanta ha sido llegar más al mercado interno e incursionar 
con los quesos maduros, haciéndola líder en la comercialización de dicho producto. 
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Figura 13 Principales empresas colombianas exportadoras de queso fresco (miles de USD) 
 
Fuente: BdD Sicex (2009), consultada en marzo de 2009, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
Para el caso del arequipe no se reportan exportaciones en Sicex para el año 2006, 
únicamente para los años 2007 y 2008. El arequipe es un producto particular, ya que no 
contaba con una partida arancelaria propia, los registros se hacían por la partida 
04.02.99: Leche y nata crema, concentradas, con adición de azúcar u otro edulcorante, 
sin embargo recientemente se le asignó la partida 1901902000: Manjar blanco o dulce 
de leche; donde el principal departamento que figura como exportador es Cundinamarca 
(figura 14).  
 
Figura 14 Exportaciones de arequipe por departamento en Colombia (miles de USD) 
 
Fuente: BdD Sicex (2009), consultada en marzo de 2009, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
La empresa exportadora en Cundinamarca es Alpina; y aunque los otros departamentos 
han hecho exportaciones a través de comercializadoras internacionales, no son 
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comparables, o, razón por la cual los registros no lo tienen como producto principal en 
el portafolio de sus transacciones. 
 
Figura 15 Principales empresas colombianas exportadoras de arequipe (miles de USD) 
 
Fuente: BdD Sicex (2009), consultada en marzo de 2009, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
Alpina tiene como  destino de sus exportaciones de arequipe a Venezuela, con un 
aumento en más del doble del valor de 2007 a 2008, como se observa en la figura 15, 
situación que puede tener dos caras, la favorable si se tiene en cuenta el valor de las 
exportaciones, pero que puede sufrir de restricciones drásticas adoptadas por el gobierno 
venezolano.  
 
3.5. Importaciones colombianas de queso fresco y arequipe  
 
Las preguntas más relevantes a resolver en cuanto a la importación de queso fresco y 
arequipe son: ¿De cuáles países se importa?, ¿Cuáles empresas realizan las 
importaciones?, ¿Cuánto dinero representan esas importaciones? 
Al consultar la información registrada en la base de datos Sicex®, 2009 para 
importaciones realizadas en el período comprendido entre los años 2006 a 2008, se 
puede establecer una información complementaria a los ítems 1.4 y 1.7, que presentaba 
información del año 2000 al 2006  
 
La figura 16, muestra el valor pagado en dólares por las importaciones de queso fresco 
al país, principalmente de Estados Unidos, a excepción del último año en el cuál Italia 
aparece como proveedor. Sin embargo, observando la figura 17 que representa la 
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cantidad en kilogramos importados, se evidencia que Chile también exporta queso 
fresco al país, sin embargo en el proceso se acogen al artículo 2 del Decreto 1741 de 
1994 de preferencia arancelaria aduciendo un acuerdo de complementación económica 
entre ambos países. 
 
Figura 16 Principales países origen de importación de queso fresco a Colombia (miles de USD) 
 
Fuente: BdD Sicex (2009), consultada en marzo de 2009, Software de procesamiento Microsoft Excel 
Figura 17 Principales países origen de importación de queso fresco a Colombia (kg) 
 
Fuente: BdD Sicex (2009), consultada en marzo de 2009, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
Aunque los datos que se reportan por parte de la Oficina Económica y Comercial de la 
Embajada de España en Bogotá, 2005, hablan en su mayoría de quesos importados 
provenientes de países como Italia y Francia, el Sicex reporta comercio de quesos 
frescos de Estados Unidos, que tradicionalmente ha sido netamente importador y si se 
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menciona como exportador es de quesos maduros. Es importante indagar allí, la 
relevancia que han tenido las grandes superficies para poner de moda ciertas tendencias 
de consumo con el auge en marcas propias y de origen. Para el arequipe únicamente se 
reportan dos importaciones; una en el año 2003 de 1.8 ton. provenientes de Reino Unido 
y otra en el 2007 de Argentina por un valor FOB de USD $ 9.250.595, situación que 
explica la orientación de la producción para consumo interno principalmente. 
 
3.6. Exportaciones e importaciones mundiales de queso fresco y arequipe.  
 
El balance de las exportaciones e importaciones en el mundo para queso fresco (tabla 
17), incluido Colombia, presentan a Alemania, Reino Unido, Francia e Italia están entre 
los países que más exportan e importan queso fresco, siendo un indicador de 
satisfacción de consumo interno y de excedentes para el mercado externo 
Tabla 17. Exportaciones de queso fresco de los principales países referentes (en valor USD y en 
cantidad ton.) 
Exportadores 
Valor 
exportad
o en 2006, 
miles 
USD 
Cantidad 
exportad
a en 2006 
ton 
Valor 
unitario 
(USD/unidad
) 
Crecimient
o anual de 
valor %  
2002-2006 
Crecimient
o anual de 
cantidad % 
2002-2006 
Participación 
en 
exportacione
s mundiales  
% 
Estimado 
mundial 
2.743.30
4 904.342 3.033 21 13 100 
Alemania 654.866 243.864 2.685 27 20 24 
Francia 425.140 167.646 2.536 16 13 15 
Italia 381.307 81.053 4.704 34 22 14 
Dinamarca 349.005 92.147 3.787 8 5 13 
Reino Unido 134.041 42.753 3.135 21 15 5 
Australia 109.927 42.908 2.562 10 3 4 
N. Zelanda 91.528 37.958 2.411 20 9 3 
Bielorrusia 61.976 28.566 2.170 39 26 2 
Polonia 56.815 17.032 3.336 61 22 2 
Bélgica 56.664 10.860 5.218 6 -14 2 
Colombia 1.898 721 2.632 87 60 0 
Fuente: ITC cálculos basados en estadísticas de COMTRADE, 2008 
Sin embargo, los países que aparecen en el cuadro de exportaciones (tabla 17) y no 
aparecen en el de importaciones (tabla 18) tienen una balanza comercial favorable para 
el renglón de queso fresco como es el caso de Dinamarca, Australia, Nueva Zelanda, 
Bielorrusia, Polonia y Bélgica.  
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Tabla 18. Importaciones de queso fresco de los principales países referentes (en valor USD y en 
cantidad ton.) 
Importadores
Valor 
importado  
en 2006, 
miles USD 
Cantidad 
importada
 en 2006 
ton 
Valor 
unitario  
(USD/unidad)
Crecim. 
anual  
del valor 
% 
 2002-
2006  
Crecim.anual 
de cantidad  
% 
2002-2006 
Particip. 
en 
import. 
mundiales 
% 
Estimado  
mundial 2.711.689 874.304 3.102 17 9 100 
Italia 467.010 160.829 2.904 29 23 17 
Reino Unido 367.807 112.644 3.265 20 14 14 
Alemania 288.860 77.326 3.736 10 4 11 
Japón 221.034 69.967 3.159 9 3 8 
Bélgica 159.986 59.730 2.678 8 0 6 
España 143.474 49.563 2.895 30 25 5 
Francia 135.769 36.933 3.676 24 8 5 
Holanda 113.308 52.407 2.162 12 6 4 
Corea del Sur 93.013 29.226 3.183 19 11 3 
Grecia 61.899 16.882 3.667 33 27 2 
Colombia 189 29 6.517 43 20 0 
Fuente: ITC cálculos basados en estadísticas de COMTRADE, 2008 
 
Como destinos potenciales de comercialización se encuentran países como Japón, 
España, Holanda, Grecia y Corea del Sur, que reportan consumos per cápita importantes 
y en el caso de España su dedicación a la producción de quesos frescos es un indicador 
de su demanda por el producto y una oportunidad para ofertar el producto.  
 
La balanza comercial para el arequipe no fue posible construirla, pero a través de las 
bases de datos de comercialización Kompass, 2009, se consideran como principales 
países exportadores a Argentina, Perú, Estados Unidos, Chile, Colombia y Paraguay y 
dentro de los principales mercados objetivo figura Estados Unidos y los países 
suramericanos, donde el arequipe es considerado como elemento de tradición. 
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4 IDENTIFICACION DE CADENAS COMPETIDORAS O REFERENTES EN 
QUESO FRESCO  
 
El análisis del agronegocio del queso fresco en el mundo y los resultados de la VC, 
presentan como principales competidores en producción y comercialización de queso 
fresco a Alemania, Francia, Italia y Estados Unidos; que si bien son países que se 
caracterizan por ser exportadores, también absorben gran parte del mercado de este 
producto; por lo cual se han escogido algunas variables que se consideran importantes 
para comprender en el comportamiento del agronegocio del producto y el buen 
desempeño de cada uno de los sectores en relación con el país que se analiza como se 
explica en ítem que corresponde a la metodología. El comportamiento de los principales 
países importadores durante el periodo de 2002-2006, es también un indicador de los 
principales mercados objetivo en cuanto a la comercialización del queso en general y así 
mismo corrobora los países referentes que cuentan con una historia importante en el 
desarrollo del subsector lácteo. 
 
4.1  Aspectos analizados del mercado de quesos de Francia   
 
El mercado francés se constituye en uno de los mercados de queso más importantes en 
el mundo, no sólo por su tradición de consumo sino por su amplio portafolio de 
productos (aproximadamente 400 clases de quesos clasificados en ocho familias12), que 
para el 2006 representó cerca de 3.500 millones de euros en ventas; y la mayoría de sus 
ventas a través de los supermercados e hipermercados. Es el mayor exportador junto con 
Grecia, pero no se escapa a la importación de quesos (partida arancelaria 0406), en un 
porcentaje de 15% aproximadamente para el año 2006, provenientes principalmente de 
Alemania, Italia y Países Bajos en este mismo orden de importancia y que en los 
últimos años se reconoce como un fenómeno debido al interés de los consumidores en 
experimentar otros tipos de quesos para uso culinario y/o acompañante después de un 
plato principal y no sólo como postre, que es como tradicionalmente se consume. 
 
                                                 
12 Las cuatro principales familias se denominan como: de pasta de corteza lavada,  de pasta blanda, de pasta prensada 
cocida, de pasta prensada no cocida; las cuales se explican con detalle en el anexo 1 del presente documento.  
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Figura 18 Radar de calificaciones para los entornos del subsector lácteo en Francia 
 
 
Fuente. Elaboración propia, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
 Entorno normativo  
Legislación sanitaria: Para el caso de la Comunidad Económica Europea13 -CEE-, las 
leyes se establecen de forma transversal para los países que hacen parte de este bloque 
económico. Un ejemplo de ello es la Política Agrícola Comunitaria -PAC-, establecida 
desde 1962 por los Estados miembros de la CEE; que contempla un conjunto de normas 
y actuaciones que van a reglamentar la producción, la comercialización y el tratamiento 
de los productos agrícolas y pecuarios (Ingalls, H. et al,  2008). El objetivo que persigue 
esta reglamentación es garantizar la seguridad de la mercancía, para ofrecer un nivel de 
vida equitativo para los agricultores e incrementar la productividad de la agricultura y 
por otro garantiza la seguridad de los consumidores. Este último aspecto contempla la 
armonización de las reglas sanitarias y técnicas para productos cárnicos, huevos, lácteos 
y derivados. Para poner en marcha dichas políticas, existen organismos como lo son las 
Organizaciones Comunes de los Mercados Agrícolas -OCM- que desde 1968 entraron 
en vigor y están regidas por el reglamento Consejo Europeo -CE- nº 804/68 del, 
orientadas a cumplir los objetivos de la PAC mencionados anteriormente (Oficina 
Económica de la Embajada de España, 2006). Si bien existe una política regional que 
cubre todo el territorio europeo, cada país ejerce su propio control, de acuerdo a sus 
necesidades y la estructura de negocio que maneje; en particular Francia quien se 
orienta a la conservación de una tradición, además de ser un país reconocido en el plano 
                                                 
13 Los países miembros de la CE que pertenecen a la PAC en principio fueron Francia, Alemania Federal, Italia, 
Holanda y Bélgica y después en el año 2004, bajo una reforma se adhieren República Checa, Estonia, Chipre, 
Letonia, Lituania, Hungría, Malta, Polonia, Eslovenia y Eslovaquia (Infoagro, 2009) 
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internacional por su experiencia y cultura alrededor de un producto que se constituye un 
sello nacional de calidad. 
Normas de calidad para el producto: Según los estudios adelantados por la Oficina 
Económica y Comercial de la Embajada de España en Paris, 2006, de manera general 
los quesos de cualquier país comunitario pueden circular libremente por el territorio 
francés, siempre y cuando cumplan con la regulación básica en cuanto al etiquetado. 
Dichas normas exigen para el queso, excepto el queso fundido y el lactosuero, una 
indicación de la especie de la que provenga la materia prima, su mezcla con otros tipos 
de leche, en orden decreciente de importancia del extracto seco de la mezcla, indicación 
del porcentaje mínimo de materia grasa por cada 100 g. de producto; mención de otros 
ingredientes para conservación, edulcorantes y aditivos; identificación del producto a 
través de la codificación de fabricación y conservación. Esto comprueba en gran 
medida, las exigencias que los consumidores hacen por productos de calidad y sobre 
todo de la información que verifican tanto del origen como de los procesos. Existe una 
normatividad14 para proteger la imitación de los quesos, la cual se denomina la L´AOC 
o denominación de origen controlada y es otorgada solo a 43 de las 1000 variedades de 
quesos franceses (Quesos de Francia, 2009). Las AOC establecidas y regidas por el 
Instituto Nacional de las Denominaciones de Origen –INAO- organismo público 
encargado de su reconocimiento y protección; garantizan productos de calidad a los 
consumidores. Los quesos que se benefician de una AOC deben respetar condiciones 
precisas a lo largo de su elaboración, desde la obtención de la leche hasta la 
transformación en queso y su maduración, suponiendo el respeto de usos "locales, leales 
y constantes". La más antigua y famosa de estas denominaciones es la de Roquefort.  
 
Sistemas de trazabilidad15 e inocuidad: Según la Comisión Europea, 2009, la 
reglamentación y enfoque comunitario integrado, confiere a la trazabilidad e inocuidad 
un lugar destacado entre las temáticas que contempla. Permite garantizar un elevado 
nivel de seguridad alimentaria, salud, bienestar animal y fitosanidad al interior de los 
países que integran este bloque económico. Todo lo anterior gracias a la aplicación de 
                                                 
14 Esta reglamentación es adoptada y ratificada por el GATT en 1993 
15 En muchos países de la Unión Europea el término trazabilidad se cambia por el de rastreabilidad que tiene el 
mismo significado. La Comisión del Codex Alimentarius define la rastreabilidad/rastreo de productos en la cadena 
alimentaria como “...la capacidad para seguir el desplazamiento de un alimento a través de una o varias etapas 
especificadas de su producción, transformación y distribución” (FAO, 2009) 
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medidas como la que se denomina “de la granja a la mesa”, que hace un seguimiento 
adecuado de la información en los procesos y actividades de producción y 
transformación hasta llegar a la puesta del producto en manos del consumidor final, al 
tiempo que permite el funcionamiento efectivo del mercado interior. La autoridad que 
se encarga de brindar la asesoría científica para identificar los riesgos existentes y 
emergentes en cuanto a seguridad alimentaria es la European Food Safety Authority-
EFSA-, la cual trabaja en acuerdo con las autoridades en cada país y con actores 
interesados, divulgando la información de manera clara y efectiva. Es importante 
destacar que la base del sistema de calidad que respalda el cumplimiento de las normas 
esta en los sellos oficiales que brindan y garantizan el producto al consumidor.  
 
 Entorno Organizacional  
Existencia de organismos de integración y Programas de apoyo: Es importante 
reconocer que los países que pertenecen a la Comunidad Europea tienen una forma de 
articulación como clúster económico, donde en un país como Francia, la empresa 
privada actúa como integrador de los productores, dentro de las que se encuentran 
organizaciones como Sopexa, que apoyando procesos de mercadeo y comunicación a 
nivel internacional. La Association Nationale des Industries Agroalimentaires, quienes 
promueven la industria alimentaría de Francia, agrupa a más de 10.568 empresas, 
haciendo el papel de interlocutor ante las instituciones oficiales de Francia. Existe la 
agencia UBIFRANCE, institución pública de industria y comercio amparada por el 
Ministerio de Economía y de industria, por la Secretaria de Comercio Exterior y la 
dirección general del Tesoro y la Política Económica, creada  para impulsar el 
desarrollo internacional de las empresas. El sector también es objeto de seguimiento por 
parte de las instituciones públicas, las organizaciones y la prensa profesional, quienes 
contribuyen en el aporte de cifras que pueden apoyar las decisiones de tipo económico, 
entre las cuales se reconocen: el Instituto Nacional de Estadística y Estudios 
Económicos–INSEE- que publica los índices de precio en el consumo y el precio de 
venta industrial en el Boletín Mensual de Estadísticas -BMS-. El instituto difunde 
también los datos relativos al consumo de quesos en volumen, y precio en la 
publicación anual “La Consommation de Menages”.  Les Agreste que es un organismo 
dependiente del Ministerio de Agricultura y en sus Encuestas Anuales de Empresas -
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EAE-, que provee de datos de negocios del sector, las facturaciones del sector, el 
número de empresas y de empleados. El Centro Nacional de Interprofesionales de la 
Economía Lechera –CNIEL-, reporta datos relativos al consumo, la producción, los 
precios, y las exportaciones de queso tanto en Europa como en el resto del mundo. Las 
Aduanas aportan datos de las importaciones como de las exportaciones de quesos por 
regiones en Francia. Los estudios especializados, como Agia Alimentación, Linéaires, 
LSA, Faire Savoir Faire, e incluso Point de Vente, permiten obtener más información 
cualitativa sobre el conjunto de la actividad. 
Centros de investigación: Francia es un país que ha formado una red de centros de 
investigación en torno a los principales productos que se constituyen como motor de su 
economía entre los cuales, los productos lácteos ocupan un papel principal, 
específicamente en quesos, sumado a su importancia cultural y de tradición. La 
identificación y consolidación del mercado de los principales productos apalancado por 
la industria y los centros de formación como se menciona en la página de la Asociación 
por el desarrollo industrial y económico del macizo central, ADIMAC, 2009, ya sea en 
el mercado interno y de exportación, ha hecho que se avance en la identificación de las 
principales líneas de investigación, entre las que se encuentran la conservación de la 
calidad de los productos tradicionales y la innovación en la forma de presentación. 
Incentivos económicos para el crecimiento del sector: Es conocido que la Unión 
Europea y naciones como Estados Unidos y Suiza, han generado una política de 
protección, argumentada en las situaciones de crisis que generan los precios elevados de 
los productos lácteos, por lo cual, las medidas pararancelarias se constituyen en un 
incentivo económico. Según Riaboi, 2009, la UE y Estados Unidos cubrieron cerca de 
226.000 ton de leche en polvo, descremada mantequilla y queso, entre enero y junio de 
2009, cifras que se convierten en diferencias abismales respecto de países como 
Colombia que encuentran en este tipo de medidas, un tipo de discriminación comercial 
difícil de superar si se piensa en competir o llegar a dichos mercados. Según el mismo 
autor, a mediados del 2009, se ofrecieron apoyos de hasta 15.000 euros a cada productor 
lácteo para cubrir la diferencia entre el precio del litro de leche (0.36 euros) y los 
aparentes costos de producción (0.65 euros), a lo que la Australian Commodities, 
ABARE, 2009 realizó una proyección que concuerda con lo argumentado por la mayor 
cooperativa láctea del mundo,  La Fonterra, donde se  muestra como la guerra de 
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subsidios ha provocado la caída en promedio del 16% en los precios de los productos 
del sector afectando al resto de productores del mundo..   
 Entorno comercial: El mercado francés aunque se caracteriza por ser un mercado 
maduro y organizado, lo cual dificulta la entrada de otros proveedores, dado que las 
marcas tradicionales son difíciles de sustituir, según lo reporta la Oficina económica 
y comercial de la embajada de España en Paris , 2006, también ofrece una gran 
oportunidad debido a que los consumidores han ganado gran interés por los quesos 
extranjeros, esto gracias al conocimiento de los demás países en cuanto a la 
elaboración de otras variedades de queso. Las cifras muestran que hasta un 15% del 
queso que se consume en Francia es de origen extranjero con tendencia al 
crecimiento. Las empresas líderes de este país como Groupe Unible, Groupe 
Bongrain y Lactalis, siguen una estrategia de promoción e innovación en nuevos 
tipos de quesos y con usos diferentes, soportando lo dicho anteriormente. Estas 
estrategias de mercado se han apalancado además, en las condiciones especiales que 
se manejan en este país, como lo es el cumplimiento de las exigencias de calidad no 
sólo del producto sino de las condiciones de venta estipuladas, como por ejemplo 
los tiempos de plazo, el idioma francés que se considera una ventaja estratégica para 
establecer las relaciones comerciales, la disponibilidad de la información para los 
clientes y la logística de transporte que se aprovecha en la comunidad europea, para 
alcanzar una ventaja competitiva respecto de los países fuera de la comunidad.  
Acuerdos comerciales: Específicamente para queso fresco no existen acuerdos 
comerciales, pero se pueden referenciar los acuerdos para productos lácteos de Francia, 
que como miembro de la Unión Europea hace parte de los acuerdos de Berlín donde se 
establecieron bajas progresivas de los precios de intervención en producto derivados 
lácteos como la mantequilla, la leche en polvo desnatada y del precio indicativo de la 
leche; acuerdo que fue ajustado en 2003 en Luxemburgo donde se introdujo mayor 
libertad para la asignación de las ayudas a los productores lecheros dependiendo de las 
unidades de explotación (Oficina económica y comercial de la embajada de España en 
Paris , 2006). 
Canales de comercialización: Los principales canales de comercialización para el 
mercado del queso en Francia son los hipermercados y los supermercados, con un 
33.5% y 33.4% de la cuota de distribución respectivamente, entre los cuales se 
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encuentran Carrefour, Intermarche, Leclerc, Auchan, Casino. Systeme U y Cora. Los 
comercios especializados solo tienen un 16.5% de la cuota de distribución y otro 16.8% 
lo conforman otros canales de distribución como mercados de cercanías y 
ultramarinos16 (Oficina económica de la embajada de España, 2006). 
Estrategias de mercadeo para el producto: En el mercado Francés se ha podido 
observar que las estrategias de los productores nacionales han sido desarrolladas para 
competir con los quesos de otros países, entre las que se encuentra la venta de queso a 
libre servicio17, apoyándose en grandes campañas publicitarias que les han permitido 
mantener sus ventas. Otra estrategia que han adoptado los importadores de queso a 
Francia es la de crear segmentos de mercado especializado para los productos gourmet, 
como también está la de los canales de distribución mayoristas en los cuales el acceso 
suele ser muy complicado, sobre todo para las pymes que no cuentan con un saber 
hacer, adecuado para este tipo de negociaciones. Como estrategias de canal se pueden 
considerar las ventas al corte, que ofrecen mejores condiciones que los quesos vendidos  
por autoservicio pues cuentan con información y etiquetado aptos para el mercado. Las 
ventas de auto servicio y los queseros artesanos representan actores del mercado de gran 
importancia y con posibilidades de desarrollo de una estrategia de comercialización 
junto a las ventas en línea que aunque se consideran una actividad marginal, toman gran 
interés en el sector productivo de los quesos 
 
 Condiciones del sector productivo: La producción de quesos en Francia se 
caracteriza por una alta producción de queso de leche de vaca, del cual se originan 
según el proceso las distintas variedades de queso. Este es un sector fortalecido por 
pequeñas industrias que funcionan como filiales o satélites de compañías más 
grandes y que cuentan con la capacidad de inversión necesaria para mantener los 
niveles de producción, tal es el caso  es el caso de Groupe Unibel que en 2005 tenía 
un ritmo de inversión anual de 25 millones de euros y el Groupe Bongrain con 24.7 
                                                 
16 Las tiendas de ultramarinos son pequeños establecimientos comerciales  que aunque se vean  poco en las grandes 
ciudades, siguen existiendo en los pequeños pueblos.se caracterizan porque la base de su oferta son productos de 
excepcional calidad, en ocasiones de poca producción o de elaboración artesanal, donde se destacan conservas, 
embutidos, legumbres, dulces, quesos, carnes, vinos y licores, frutas, verduras, etc (Jlastras, 2009) 
17 El concepto de «Cash and Carry, autoservicio mayorista»o régimen de libre servicio, es una fórmula comercial 
adaptada a las necesidades de los ciertos minoristas, restaurantes, cafeterías, hoteles y otros proveedores de servicios, 
como algunas instituciones (Sector HoReCa, Hoteles-Restaurantes-Cafeterías). Está diseñado básicamente para 
profesionales del sector HoReCa, pero también acepta clientes que sean grandes consumidores, como instituciones o 
centros educativos (wikipedia, 2009) 
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millones de euros. Otras compañías son Grupo Lactalis, Grupo Eurial Poitouraine, 
Grupo Uniliver Best Foods France, Grupo Entremont y El Grupo Riches Monts.  
Se evidencia que según los tipos de organización, ya sea por grupos económicos o 
por cooperativas o asociaciones, adelantan estrategias de generación de valor 
agregado, que pueden ser por marca o por los procesos artesanales que son 
reconocidos por tradición, lográndose mejores condiciones para la comercialización; 
sumado al apoyo que pueden recibir de organismos internacionales y no 
gubernamentales. 
Existencia y acceso a la información: El sector de la industria del queso cuenta con el 
seguimiento de entidades gubernamentales y de prensa especializada que ofrecen 
estadísticas e información confiable para ser consultada. Entre los organismos que 
ofrecen esta información  se encuentran, el INSEE,  Les Agreste, las aduanas, Agia 
Alimentación, Linéaires, LSA, Faire Savoir Faire y Point de Vente como fueron 
mencionados anteriormente. 
Tecnologías disponibles para la elaboración de queso: La mayoría de industrias 
dedicadas a la producción de queso, son artesanales y su volumen de producción es 
compensado por la producción que suplen las demás industrias pequeñas. Las 
tecnologías empleadas no son sofisticadas y han sido adoptadas como procesos 
tradicionales que se han transmitido culturalmente. El proceso de producción, es un 
proceso que se orienta a la maduración de los quesos para alcanzar condiciones de 
textura, apariencia y sobre todo garantizar sabores y olores que son apreciados por los 
consumidores finales. El proceso comienza con la coagulación de la leche, es decir la 
transformación de la lactosa en acido lácteo; luego la se elimina la nata como parte del 
secado que condiciona la calidad y conservación del queso. Entonces la materia 
obtenida se muelen moldes con perforaciones para pastas blandas o en fondos de 
madera para pastas prensadas. La selección de la sal asegura el sabor del queso, la 
formación de la corteza y la evolución de la flora bacteriana. Después y por último 
ocurre la fase de refinamiento que consiste en almacenar los quesos en cuevas naturales 
o artificiales donde se obtiene la textura, sabor y olor característicos de los quesos 
madurados, convirtiéndose en su conjunto en una técnica tradicional, reconocida en el 
mundo (Oficina económica de la embajada de España, 2005) 
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4.2 Aspectos analizados del mercado de quesos de Estados Unidos 
Figura 19 Radar de calificaciones para los entornos del subsector lácteo en Estados Unidos  
 
Fuente. Elaboración propia, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
 Entorno normativo: La importación de quesos a Estados Unidos es altamente 
regulada y debe cumplir con los diferentes estándares promulgados para este 
producto, entre los cuales están las leyes sanitarias en la fase de producción primaria 
y la implementación de modelos de gestión como las Buenas Prácticas 
Agropecuarias, de manufactura y los Sistemas Operacionales Estándar de 
saneamiento para las industrias de procesamiento y transformación en los países 
exportadores.  
Legislación sanitaria: La admisibilidad de productos lácteos en los Estados Unidos, 
está referida a los procesos de pasteurización, que para quesos implica el tiempo 
específico de maduración para evitar presencia de agentes que puedan causar 
contaminación, según lo reportado por Proexport, 2008; además de cumplir con el 
empaque hermético. Aquellos quesos hechos a partir de leche cruda deben someterse a 
un proceso de curación igual o superior a 60 días y quien regula esto es la Food and 
Drug Administration-FDA- y el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos- 
USDA-, bajo la Import Milk Act, que es la ley sobre importación de leche y productos 
Lácteos. La importación de productos lácteos con altas cantidades de leche o nata 
requiere un permiso de la FDA a través del Centro para la Seguridad de los Alimentos, 
que es dependencia de éste, los únicos productos que no requieren los permisos son los 
quesos blandos curados o productos 100% hechos de leche de cabra u oveja a excepción 
del queso azul (Oficina Comercial de España en Washington, 2008). Los estándares 
también incluyen el estatus sanitario sobre ciertas enfermedades que implican un 
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proceso previo a la exportación, además del certificado veterinario, inspecciones en 
frontera y requisitos de inocuidad para el producto terminado. Es claro que la 
legislación sanitaria americana es amplia y compleja haciendo necesario que las 
empresas contraten servicios profesionales para recibir asesoría en regulaciones y 
tramitación legal del sector. 
Normas de calidad para el producto: Los procesos y los diferentes componentes del 
sistema de producción deben garantizan el cumplimiento de estándares de calidad que 
se traducen en materias primas de óptima calidad, mencionados anteriormente según la 
legislación de Estados Unidos, para prevenir la contaminación con organismos que 
producen enfermedades o pueden causar el deterioro del producto. Los quesos frescos 
tienen su restricción a causa de la humedad que manejan; y quien reglamenta es el 
USDA, División APHIS y Servicio Veterinario, que establecen normas federales, de 
cumplimiento en todo el país (Proexport, 2008), mientras que existen algunas normas 
que son de cumplimiento estatal y local que pueden ser de carácter voluntario y en 
cierto momento exigidas en referencia a los acuerdos comerciales establecidos con los 
países socios. Lo anterior aplica en mayor medida a la fase de producción; en cuanto al 
producto terminado y empacado, que debe cumplir con las leyes de comida procesada 
de Estados Unidos, dentro de la cual está el etiquetado general, que incluye los datos de 
origen y procesos de producción y el etiquetado nutricional que enumera la composición 
del producto; así como el tipo de empaque al vacio y termoencogible (IICA, Nicaragua, 
2007).  
Sistemas de trazabilidad e inocuidad: La Oficina Económica y Comercial de España, 
2009, hace referencia a la ratificación de los procesos de rastreabilidad e inocuidad 
dentro de las normas federales, estatales y locales que exigen la verificación y 
certificación de los productos. La Underwriters Laboratories Inc. -UL-, es reconocida en 
los Estados Unidos por la tarea de armonización de los estándares requeridos para que  
alimentos como el queso puedan estar disponibles para el consumidor; está través de la 
legislación de residuos químicos establecida por la Agencia para la Protección del 
Ambiente de los EE.UU –EPA-. Existen otro tipo de reglamentaciones que inciden en la 
entrada de los productos lácteos a los Estados Unidos y que refuerzan los 
requerimientos anteriores, entre las que se encuentra la Ley de Bioterrorismo de los 
EE:UU., a través de la FDA, que consiste en el registro de todas las instalaciones 
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nacionales e internacionales que manufacturen, procesen, empaquen o acopien 
alimentos de consumo animal y humano. 
 Entorno Organizacional: El sector lácteo americano, cuenta con varias 
organizaciones que persiguen el desarrollo y regulación de la actividad económica 
con injerencia trasnacional.  
Existencia de organismos de integración y programas de apoyo: Estados Unidos 
cuenta con un amplio respaldo al subsector lechero por parte de organismos como la 
Federación Lechera -Dairy Federation- compuesta por especialistas que procuran 
resolver problemas de apoyo a los productores. También están presentes las 
asociaciones del sector como lo son the Wisconsin Specialty Cheese Institute18, , The 
American Cheese Society19 , the California Cheese and Butter Association20; entre otras 
organizaciones que promueven el desarrollo e innovación del sector a través de la 
investigación y constante búsqueda de soluciones a diversos problemas que puedan 
respaldar las actividades de los productores y demás miembros activos del sector lácteo 
en los Estados Unidos  
Centros de investigación: Actualmente se celebran convenios entre los investigadores 
de la USDA y del CONACYT de México en cuanto a las caracterizaciones biológicas 
de diferentes tipos de queso (USDA, 2007). Los centro de investigación se encuentran 
asociados a prestigiosas universidades que siguen líneas de investigación para la 
producción de la leche y para los procesos asociados al producto final, que cuentan con 
recursos importantes para la investigación y la innovación (Martin, 2007) donde los 
resultados finalmente son transferidos directamente a los actores que lo sugieren y que 
muchas veces participan activamente. 
Incentivos económicos para el crecimiento del sector. Los Estados Unidos cuentan 
con una política agrícola común, que para el sector de la leche y de los productos 
lácteos según la Organización Mundial del Comercio, fue establecida para apoyar al 
mercado interno e intervenir los precios, utilizando instrumentos como el subsidio a la 
exportación y estableciendo niveles altos de aranceles y cuotas de importación. 
 
 Entorno comercial 
                                                 
18 http://www.wisdairy.com 
19 http://www.cheesesociety.org 
20 http://www.cacheeseandbutter.org 
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Acuerdos comerciales: En cuanto a los acuerdos comerciales, como menciona Riaboi, 
2009 para el Instituto para las Negociaciones Agrícolas Internacionales, Fundación 
INAI, que con la institucionalización de la nueva ley agrícola denominada Farm Bill, 
los sectores que representan renglones competitivos de las economías en países en 
desarrollo que generalmente son del tipo commodities, han quedado seriamente 
afectados, como es el caso del sector lácteo, pues la ley promulga la cobertura de 
pérdidas en los ingresos de los productores norteamericanos, no sólo por variaciones en 
los precios del mercado sino también por variaciones en los rendimientos de las 
cosechas, haciendo efectiva su producción, así pierda eficiencia. Por tanto los acuerdos 
comerciales establecidos con algunos países, aunque promulgan un principio general de 
libre comercio o un Sistema Generalizado de Preferencias, encuentran restricciones de 
entrada por los beneficios que Estados Unidos otorga a su producción interna, en forma 
de contingentes absolutos dentro de los cuales están los productos lácteos. En el caso de 
los aranceles aplicables en Estados Unidos al queso fresco estos varían entre USD $2 y 
$3 /kg., según la norma tarifaria de los Estados Unidos.  
Canales de comercialización: Estados Unidos tiene en la distribución minorista,  
supermercados y grandes superficies, la mayor red de comercialización de productos 
como el queso que ganan espacio en la canasta familiar. La cadena de comercialización 
se inicia con un importador o broker, quien puede ser el agente de aduana y/o quien 
efectúa los trámites para su ingreso, incluidos además los de carácter sanitario, de 
etiquetado, y de estándar de calidad. De ahí en adelante se inicia la distribución del 
producto en el país a través de productores que a la vez pueden ser exportadores, 
importadores y/o distribuidores mayoristas que comercializan con distribuidores 
minoristas y cooperativas, éstas últimas, se encargan también de abastecer la demanda 
de los supermercados y cadenas de tiendas. Los distribuidores minoristas se encargan de 
proveer a los pequeños comerciantes o de bodegas (Bancomext, 2006). Los 
importadores que no son distribuidores tienen un margen de intermediación entre el 5 y 
el 12% del valor de facturación. Un distribuidor mayorista con capacidad de 
almacenamiento, reempaque y entrega de productos llega a tener un margen de utilidad 
de hasta de un 40% del valor de la factura del producto. Por su parte, la comisión de un 
bróker es del 5% y los márgenes de intermediación de las cooperativas son del 5 al 8%. 
(Bancomext, 2006) 
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Estrategias de mercadeo para el producto: El mercado de los quesos en los Estados 
Unidos se ha caracterizado por  tener un crecimiento considerable en el consumo per 
cápita y ha sido por el deseo del consumidor en experimentar nuevos sabores y envases 
más convenientes, al ser uno de los ingredientes en casi todos los menús, según lo 
reporta la Secretaria de Agricultura, ganadería, pesca y alimentos de Argentina, 2002; 
aunque de acuerdo a Bancomext, 2006, el consumo se ha concentrado en dos tipos de 
queso, el cheddar y el mozzarella que pertenecen al segmento de quesos tradicionales, 
de uso común o “mainstream cheeses” en el que se encuentran además el parmesano y 
el monterrey jack, entre otros. En el segmento de quesos no tradicionales o “specialty 
cheeses” se encuentran los quesos finos, quesos étnicos y quesos naturales y los 
orgánicos; que se dirigen a nichos específicos de consumidores que a diferencia de los 
tradicionales, se encuentran en góndolas especiales de los supermercados, las tiendas 
especializadas, las tiendas gourmet, las tiendas de salud y las de comida natural (Martín, 
2007).  
 Condiciones del sector productivo: El sector productivo de quesos en Estados 
Unidos representa más del 25% de la producción mundial, aproximadamente cuatro 
millones de toneladas/año, y tiene en los estados de Wisconsin y California una 
importante fuente de abastecimiento, con los tipos más importantes como el cheddar 
y el mozarrella. El incremento en producción está fuertemente relacionado con el 
consumo per cápita que se ha incrementado de 8 kg per cápita a 14 kilos per cápita 
en 2005, situación compensada por la producción interna, que importa sólo un 4% 
para suplir la demanda, siendo Italia, su principal proveedor seguido por Francia y 
Nueva Zelanda (Martín, 2007).  
Existencia y acceso a la información: Según la oficina Económica y Comercial de la 
Embajada de España en Nueva York, 2007, existe una red de información generada a 
partir de expertos, revistas especializadas en gastronomía, chefs americanos, centros de 
investigación que divulgan la información y a través del mismo sector que genera sus 
informes especializados. Las estadísticas del sector agrícola y en especial para el sector 
de los quesos, son llevadas por las siguientes agencias encomendadas para tal fin: 
NASS, National Agricultural Statistics Service -NASS-, National Biological 
Information Infraestructure -NBII-, Department of Commerce -STAT-USA-, a las 
cuales se unen también centros que se ubican en diferentes regiones productoras. 
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Tecnologías disponibles para la elaboración de queso: La producción de queso en 
Estados Unidos contempla actualmente cerca de 400 tipos de quesos diferentes. La 
calidad y variedad de quesos en los Estados Unidos continúa avanzando a través de la 
innovación, investigación, migraciones globales de queseros, producción de leche de 
alta calidad y programas de capacitación de queseros artesanales y la existencia de toda 
una red de empresas que producen a gran escala.  
 
4.3 Aspectos analizados del mercado de quesos de Alemania  
Figura 20 Radar de calificaciones para los entornos del subsector lácteo en Alemania  
 
Fuente. Elaboración propia, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
El sector de quesos alemán es uno de los más competitivos a nivel mundial, su mercado 
se considera atractivo por ser el país de la UE con mayor cantidad de población con alto 
poder adquisitivo y un consumo percapita de queso mayor a la media europea, donde 
los quesos con mayor cuota de ventas son los de pasta semidura, los de pasta blanda y 
los frescos. 
 Entorno normativo: La Unión Europea se encarga de emitir través de la Comisión 
Europea, la reglamentación en materia de seguridad tanto para alimentos como para 
animales y vegetales, dentro de la cual está el aseguramiento de la calidad de las 
materias primas para preparar los productos finales y los procesos que se requieren 
para la transformación y distribución de estos productos a los consumidores finales.   
Legislación sanitaria: La Legislación alemana sobre el queso se recopila 
específicamente en el Käseverordnung de 1965 con sus modificaciones en el año 2006 
2006, según lo explica la Oficina Económica y Comercial de España en Düsseldorf, 
2007, donde se especifican las características físicas y fisicoquímicas del producto 
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además de las de la materia prima. El reglamento alemán del queso en su artículo 28, 
dispone que el queso o productos derivados producidos en el extranjero y a los cuales 
no les corresponde la aplicación de dicho reglamento pueden ser introducidos en el 
mercado alemán siempre y cuando la producción haya seguido los requerimientos 
legales de su país de origen y sean validos para el comercio en dichos países.  
Normas de calidad para el producto: Para cumplir con las exigencias del mercado 
alemán, el queso debe especificar las características en el etiquetado, donde aparecen los 
datos de origen, del proceso de obtención y los composicionales. Por ejemplo del fresco 
o Fischkases, el contenido de agua en la masa no grasa no debe ser superior al 73%; en 
caso de no tener la denominación de origen y que tenga un contenido de agua superior 
al 82% se debe especificar así: “Wassergehalt mhr als 82%”. Los quesos alemanes 
pueden recibir una clasificación especial tras haber superado unos exámenes de calidad 
oficiales. La distinción Markenkäse debe aparecer en el etiquetado junto a un escudo 
que certifica unos estándares de aroma, composición, apariencia externa e interna, 
consistencia y sabor. Aunque hasta ahora este distintivo de calidad solamente podría ser 
utilizado por los productores alemanes, la modificación del Käseverordung por defecto 
decreto del 16 de julio de 2004 se ha hecho extensible, por motivos de política de libre 
competencia de la Unión Europea, siempre y cuando se cumplan los requisitos 
necesarios (Oficina económica y comercial de España en Düseldorf, 2007) 
 
Sistemas de trazabilidad e inocuidad: Según la Comisión Europea, 2009, la 
reglamentación y enfoque comunitario integrado, confiere a la trazabilidad e inocuidad 
un lugar destacado entre las temáticas que se contemplan. Estas observaciones fueron 
expuestas en el mismo acápite pero para Francia, que es también un país de la UE.  
 
 Entorno Organizacional  
Existencia de organismos de integración y Programas de apoyo: El apoyo a la 
agricultura en la UE se basa principalmente en pagos directos a los agricultores, los 
cuales se introdujeron como compensación parcial por la reducción de los precios de 
algunos productos, durante esta década. Los pagos directos constituyen una 
compensación financiera por los altos estándares de protección del medio ambiente, 
bienestar animal y protección del consumidor en la UE, frente a las necesidades de 
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producción en terceros países, como lo argumenta y respalda el Ministerio Federal de 
Alimentación, Agricultura y Protección del Consumidor de la RFA – BMELV-, 2009. 
Estas disposiciones, son el resultado de la gestión de aquellas asociaciones y 
organismos estatales que se encuentran trabajando en el desarrollo del sector lácteo 
como la Federación Alemana de productos lácteos a la cual pertenecen productores, 
asociaciones de productores y distribuidores mayoristas de productos lácteos y que tiene 
como objetivo, la representación de los intereses de sus asociados a nivel nacional. 
Funciona como una entidad que cohesiona y valida las leyes promulgadas por el 
gobierno nacional y el de la UE. También hay espacio para otras entidades como la 
Sociedad de Marketing Alemana para la Industria agroalimentaria, -CMA- Centrale 
Marketing Gesellschaft der deutschen Agrarwirschaft, la cual ha sido fundamental para 
incentivar el consumo de los 150 tipos de queso, por ejemplo a través de la promoción 
en puntos de venta así como la promoción a través del turismo en rutas de bicicleta a las 
diferentes zonas que ofertan dichos productos. 
Centros de investigación: La investigación sobre la ciencia de la alimentación se lleva 
a cabo por una serie de instituciones  tales como el Instituto Max Rubner -MRI- que es 
el Instituto Federal de Investigación para la Nutrición y la Alimentación, el Instituto 
Alemán de Nutrición Humana -DIFE-, el Instituto de Investigación de Nutrición Infantil 
y organismos de investigación universitarios, los cuales son respaldados por el BMELV 
y que es quien utiliza los resultados de las investigaciones previstas por estas 
instituciones como una base para el desarrollo de su política alimentaria. 
Incentivos económicos para el crecimiento del sector: La argumentación para este 
punto es similar al ítem que se desarrollo para Francia, pues Alemania, así como Italia, 
comparten una normativa que puede considerarse transnacional y que persigue la 
armonización de la situación que se presenta para todos los productores, 
transformadores e industriales ubicados en el sector y que promueve la estabilidad para 
el desarrollo de su actividad económica.  
 
 Entorno comercial: El mercado de quesos alemán es maduro y bastante saturado, 
dominado por los productores a gran escala que disponen de una gran fuerza 
publicitaria y marcas suficientemente reconocidas, que hacen del precio el factor 
diferenciador. Aunque por otro lado, la Embajada de la República de Argentina, 
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2004, menciona que el mercado para los productos étnicos o gourmet ha crecido 
pues han estado respaldados por la distribución de los minoristas especializados, que 
incentivaron en las cadenas de distribución, la creación de departamentos gourmet 
para impulsar este tipo de consumo, donde el queso con marcas de origen tienen una 
buena acogida. 
 
Acuerdos comerciales: Específicamente para queso fresco no existen acuerdos 
comerciales, pero se pueden referenciar los acuerdos para productos lácteos de Francia, 
que según la Oficina económica y comercial de la embajada de España en Paris , 2006, 
como miembro de la Unión Europea hace parte de los acuerdos de Berlín donde se 
estableció bajas progresivas de los precios de intervención en producto derivados 
lácteos como la mantequilla, la leche en polvo desnatada y del precio indicativo de la 
leche y este acuerdo se completo en el 2003 en Luxemburgo donde se introdujo mayor 
libertad para la asignación de las ayudas a los productores lecheros dependiendo de las 
unidades de explotación. 
Canales de comercialización: La distribución de alimentos en general, es concentrada 
por pocos grupos comerciales y el factor de referencia es el precio; tal como reporta 
García, 2004, cada una de las cadenas de distribución posee sus propias subcadenas en 
una especie de red que prácticamente enmarca toda la distribución de alimentos, ya sea 
a través de la figura de descuentos o Discount, que ofrecen un número limitado de 
mercancía o la figura de hipermercado que cuenta con una amplia oferta. La 
característica de estos grupos económicos es que pueden actuar como distribuidores de 
minoristas o también llegar al consumidor final a través de su red propia de almacenes. 
Entre los principales grupos de distribución alemana de alimentación por orden de 
importancia se encuentran Markant, Edeka, Rewe, Aldi, Metro, Lidl & Schwarz, 
Tengelmann y Spar, que en la mayoría de casos tienen satélites en los cuales se 
distribuyen productos de acuerdo a los segmentos de los consumidores (Oficina 
económica y comercial de España en Dusseldorf, 2007). Para el caso del queso la mayor 
parte del mercado de ventas está liderado por el canal de descuentos (Aldi), seguido por 
los grandes hipermercados y a continuación por los supermercados y pequeños 
hipermercados.  
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Estrategias de mercadeo para el producto: El mercado alemán está muy influenciado 
por el canal de descuentos, aunque se afirma por parte de la oficina de económica y 
comercial del consulado general de España en Düsseldorf, 2004, que el margen de 
comercialización es muy bajo, en cambio para el segmento de productos étnicos o 
gourmet, el impulso de productos esta dado por las características de conveniencia o de 
bienestar. Otro aspecto clave en la estrategia de mercadeo del producto, es la colocación 
del producto en el punto de venta que incluye la atención personalizada o también el 
autoservicio en estantes o mostradores refrigerados que atienden segmentos con  un 
mayor grado de conocimiento y que según el estudio adelantado por la entidad 
mencionada, ganan cada vez más espacio en la cuota de ventas y responden a la 
necesidad el consumidor que busca raciones personales y envases prácticos, además del 
ahorro en tiempo y personal que implica para las empresas. Adicional a las formas de 
mercadeo, el comercio electrónico ha tomado acogida en buena parte del mercado 
alemán, también por las razones ya mencionadas.  
 Condiciones del sector productivo: La industria quesera alemana, elabora casi la 
cuarta parte de todo el queso que se produce en la UE, que para el 2006 fue de 
aproximadamente dos millones de toneladas, según el reporte que entrega la Oficina 
Económica y Comercial de España en Dusseldorf, 2006. Según el departamento de 
estadísticas alemán, la producción interna de queso en Alemania ha crecido en la 
última década, haciendo que la demanda interna sea cubierta y los precios 
disminuyan proporcionalmente.  
Existencia y acceso a la información: La información comercial de productos como el 
queso, se encuentra recopilada en la Oficina de Información de Precios y Mercados 
Agrícolas -ZMP-, por su parte el departamento de estadísticas alemán Statistiches 
Bundesamt, proporciona todos los datos que corresponden a la producción de queso 
tanto en volumen como en precio, hechos importantes para la dinámica del mercado 
alemán, que exige cada vez más productos que respondan a una demanda personalizada.  
Tecnologías disponibles para la elaboración de queso: La mayoría de industrias 
dedicadas a la producción de queso, son artesanales y su volumen de producción es 
compensado por el que suplen las demás industrias pequeñas. Las tecnologías 
empleadas no son sofisticadas y han sido adoptadas como procesos tradicionales que se 
han transmitido culturalmente.  
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4.4  Aspectos analizados del mercado de quesos de Italia 
 Figura 21 Radar de calificaciones para los entornos del subsector lácteo en Italia  
 
Fuente. Elaboración propia, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
La tradición del queso en Italia es reconocida pues es el cuarto producto de consumo en 
este país ya sea como ingrediente de las comidas, aperitivo o como postre. Italia ocupa 
el cuarto lugar tanto en producción que para el 2006 fue de más de un millón de 
toneladas (70% son quesos frescos y curados) y en consumo percápita con 23,7 
kg/persona (Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España en Milán, 
2008). Es muy importante mencionar que la percepción del producto como alimento 
saludable y la tendencia hacia el consumo de productos bajos en grasa, han favorecido 
el consumo de quesos no sólo en Italia, sino en el resto de Europa.   
 Entorno normativo 
Legislación sanitaria: La legislación Italiana precisa que las normas comunitarias son 
racionalizadas a través de las normativas que se aplican en el país y que se orientan al 
cumplimiento en la higiene y el control de alimentos y la seguridad alimentaria.  
Comprenden todos los procesos que siguen cada uno de los circuitos o en el caso 
homólogo al de Colombia, la cadena agroindustrial, de acuerdo a lo expuesto por Claps 
S., 2008  
Normas de calidad para el producto: En los reportes hechos por la Oficina 
Económica y Comercial de la Embajada de España en Milán, 2008, se manifiesta que 
Italia cuenta con 34 quesos con la clasificación de denominación de origen y la 
certificación correspondiente que toma el nombre de Denominación de Origen 
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Protegida21-DOP-, que requiere del seguimiento y comprobación tanto de los 
ingredientes como de los procesos para la obtención del producto, lo que implica la 
adopción de un sistema de gestión de la calidad. Es interesante resaltar como Italia ha 
ganado terreno en la producción y venta de los quesos biológicos u orgánicos, gracias al 
conocimiento de los consumidores y al seguimiento más preciso de los sistemas de 
calidad.  
Sistemas de trazabilidad e inocuidad: La Comisión Europea, 2009, cuenta con la 
reglamentación y enfoque comunitario integrado, que como se menciona en el presente 
documento, lo que persigue es la homogenización de las medidas que garanticen el uso 
seguro de los alimentos por parte de los consumidores; así mismo cada uno de los 
miembros de la UE, tienen la posibilidad de responder a situaciones de alerta, que como 
en el caso de Italia, es a través del Sistema de Alerta Rápida de Alimentos -RASFF-, 
siglas en inglés, que permite seguir el rastro de las causas que originaron los 
inconvenientes y por lo tanto la posibilidad de tomar medidas correctivas para superar 
los problemas. 
 
 Entorno Organizacional  
Organismos de integración y Programas de apoyo: Existen organizaciones como 
Federdistribuzione quien es el órgano de coordinación y representación tanto 
institucional y laboral de las empresas de distribución22 de los alimentos y otros tipo de 
productos, que tienen por objetivo principal, ofrecer calidad y servicio (instalaciones y 
ubicación) para cubrir las necesidades de los consumidores finales. Otro apoyo en el 
sector lácteo es ofrecido por Assolatte, que es el organismo nacional encargado de 
representar y proteger los intereses económicos de las industrias de Italia y los 
sindicatos que operan en el sector lácteo, así como también la Federación Italiana de la 
Industria Alimenticia –Federalimentare-23 y la Asociación Italiana de las empresas de 
productos alimentarios -AIIPA -, cada una de estas encargada de brindar 
                                                 
21 Según la definición de la Unión Europea “La DOP designa el nombre de un producto cuya producción, 
transformación y elaboración deben realizarse en una zona geográfica determinada, con unos conocimientos 
específicos reconocidos y comprobados”. En el apartado de la leche se recoge información relativa al tipo de leche 
utilizada: V: vaca, C: cabra, O: oveja y B: búfala. 
22 La empresas de distribución en Italia corresponden a los centros comerciales e hipermercados, supermercados, 
Superette, grandes almacenes, grandes superficies especializadas, de descuento, cash & carry, franquicias, venta a 
distancia y la venta directa a consumidores domésticos. 
23 En Europa,la Federalimentare se adhiere a la CIAA, Confederación de la agricultura y las industrias de alimentos 
alimenticias de la UE. 
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acompañamiento y respaldo a cada uno de los actores que representa 
(Federdistribuzione, 2009). 
Centros de investigación: El Ministerio de la Instrucción, de la Universidad y de la 
Investigación -MIUR-, el Consejo Nacional para la Investigación y la experimentación 
en la agricultura -CNR- y el Instituto Superior de la Sanidad -ISS- son las principales 
instituciones italianas dedicadas la investigación científica. La primera de ellas con 
estructuración central se encarga de coordinar la investigación universitaria y 
empresarial, además de monitorear la promoción y el apoyo de la investigación pública. 
Por su parte, El CNR es un ente público nacional cuya misión consiste en desarrollar, 
promover, difundir, transferir y valorar actividades de investigación en los principales 
sectores de desarrollo del conocimiento y de su aplicación al desarrollo científico, 
tecnológico, económico y social de Italia; en cuanto al ISS, es el principal organismo 
técnico-científico del Servicio Sanitario Nacional y como ente público se encarga de 
conjugar la actividad de investigación con la de asesoramiento, formación y control 
aplicados al seguimiento en la salud pública. (Embajada de Italia en Madrid, 2009). 
Como programas estratégicos se pueden destacar los proyectos coordinados por 
Federalimentarte para satisfacer las necesidades de innovación en la cadena alimentaria 
y restaurar su competitividad como lo es el Proyecto de Extensión Europea de la 
Seguridad -SPES-; el Truefood -Alimentos tradicionales de la UE-; y la Plataforma 
Tecnológica Europea "Food for Life"  promovido por Federalimentare y la 
Confederación de industrias agroalimentarias de la UE -CIAA- con el apoyo de la 
Comisión Europea. 
Incentivos económicos para el crecimiento del sector: La FAO, 2006, ha considerado 
que la importación de lácteos en la UE, está sujeta al abastecimiento de materias primas; 
situación que está modificando la posición de muchos de los países europeos, que de 
importadores pasaron a fortalecer la producción de materia prima para asegurar el 
consumo interno y por otra parte la de excedentes exportables producto de este nuevo 
comportamiento. Es así como se explica que los incentivos que promueven los 
gobiernos como Italia y los demás miembros de la UE, para apoyar a los productores 
son relevantes y se representan en reembolsos a la exportación e intervención en los 
precios de los productos lácteos, que se traducen en la fuerte protección del sector 
lácteo.   
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 Entorno comercial: El mercado de quesos italiano, de acuerdo a lo reportado por la 
Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España en Milán, 2008, 
comprende 2.000 empresas fabricantes de quesos, de las cuales 421 empresas 
concentran el 81.45% de la producción, con una cifra de 500 ton. al año, dentro de 
las cuales están: Grupo Galbani que pertenece al grupo Lactalis de origen francés; 
Parmalat con un 30% de participación del queso dentro de su portafolio de 
productos; Granarolo con un 20% de participación de los quesos frescos y curados 
en su portafolio, Kraft Foods Italia Spa, con una cartera de productos que para el 
caso del queso representa el 53%; Zarpellon Spa con una producción de quesos 
locales y nacionales; Auricchio y Giovanni Ferrari Spa con la producción de quesos 
típicos italianos.  
Acuerdos comerciales: Los acuerdos comerciales comunitarios e para los productos 
contemplados en la OMC, están sujetos al régimen de cuotas por lo cual es necesario 
considerar las disposiciones en el Reglamento (CE) 1787/2003 que modifica el 
Reglamento (CE) 1255/1999, por el que se establece la organización común de 
mercados en el sector de la leche y de los productos lácteos y que de forma común 
protege tanto la producción interna como la entrada de productos lácteos de países 
exportadores fuera de la UE. 
Canales de comercialización: La distribución del queso en Italia para el año 2007, se 
caracterizó por utilizar la distribución moderna organizada24 (59%) teniendo en cuenta 
los hábitos de consumo presentes en  el comercio minorista con mayor aceptación por 
brindar una atención personalizada; seguida por la de tiendas tradicionales (13 %), las 
tiendas especializadas (6%) y las tiendas de descuento (5%); estas dos últimas 
manteniendo cuotas fijas que se reflejaron en precios más competitivos debido a la 
ausencia de intermediarios, según lo reportado por la Oficina Económica y Comercial 
de la Embajada de España en Milán, 2008.  
Estrategias de mercadeo para el producto: Relacionando la distribución del queso en 
Italia para el año 2007, la promoción del producto al consumidor fue a través de marcas 
industriales que representaron el 78% del mercado y en un 22% las marcas blancas o 
propias de los grandes distribuidores que tomaron importancia en el total de productos 
                                                 
24 La distribución moderna organizada, está constituida por las tiendas pequeñas al detalle, los supermercados, los 
hipermercados y los superstores.  
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derivados de la leche dentro de los que se encuentra el queso. Cabe mencionar que otra 
estrategia la constituyen las ferias que se celebran en el país, como Cheese25, Cibus26, Il 
Salone del Gusto27 y la Tutto Food28 con una frecuencia bienal, estas ferias se dirigen a 
personas del sector y al público en general interesado en conocer las innovaciones en 
materia de empaques y funcionalidad del producto (Oficina Económica y Comercial de 
la Embajada de España en Milán, 2008).  
 
 Condiciones del sector productivo: La industria de los quesos en Italia para el 
2006, reporta cerca de 2000 empresas fabricantes de las cuales, 111 concentran el 
55%  de la producción, es importante considerar que aunque Italia tiene dispersión 
de empresas que elaboran quesos, el 60% de la producción se distribuye en el norte 
de Italia.  
Existencia y acceso a la información: La información recopilada por el Instituto 
Nacional de Estadística Italiano -ISTAT- permite el acceso a la información de 
producción y precios de los quesos comercializados en Italia, situación que es favorable 
para establecer el comportamiento del mercado. La información que manejan las 
entidades mencionadas en los ítems anteriores es puesta a disposición de los usuarios y 
se convierte en una pieza fundamental para el desarrollo y crecimiento del sector 
(Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España en Milán, 2008).   
Tecnologías disponibles para la elaboración de queso: La mayoría de industrias 
italianas dedicadas a la producción de queso, son también artesanales y su volumen de 
producción es el resultado de la producción de  varias industrias pequeñas que se 
encuentran dispersas en todo el territorio. Las tecnologías empleadas se han transmitido 
culturalmente. En este caso lo que predominan son los procesos típicos de las regiones 
productoras y a los que se les atribuyen las características que los hacen acreedores de 
las denominaciones de origen protegidas, mencionadas anteriormente.   
                                                 
25 www.cheese.slowfood.it 
26 www.cibus.fiereparma.it 
27 www.salonedelgusto.it 
28 www.tuttofood.it 
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4.5 Aspectos analizados del mercado de quesos en Colombia 
Figura 22 Radar de calificaciones para los entornos del subsector lácteo en Colombia  
 
Fuente. Elaboración propia, Software de procesamiento Microsoft Excel 
 
 Entorno normativo 
Legislación sanitaria: En el cumplimiento de la legislación sanitaria tanto para la 
materia prima y para la elaboración del queso, participan activamente entidades 
reguladoras de las normas, entre las cuales están el Instituto Colombiano Agropecuario-
ICA- y el Instituto de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos -INVIMA-, estipulado 
en el artículo 65 de la Ley 101 de 1993 y el acuerdo sobre medidas sanitarias y 
fitosanitarias de la Organización Mundial del Comercio -MSF-OMC-, Decisión 515 de 
2002 del Sistema Andino de Sanidad Agropecuaria y el Decreto 3075 de 1997 
(Valderrama, 2005) 
Normas de calidad para el producto: Los organismos gubernamentales están 
orientados por el Consejo Nacional de Normas y Calidades a incorporar la 
reglamentación elaborada y aprobada por el Instituto Colombiano de Normas Técnicas- 
ICONTEC-, y que son de aplicación voluntaria por parte de las empresas, como 
menciona la misma entidad; considerando que cada una de las empresas que elaboran 
quesos en el país están encargas de coordinar los estrictos controles para garantizar la 
calidad bacteriológica, bromatológica y fisicoquímica que exige el producto y por 
consiguiente alcanzar la estandarización de los procesos de manufactura. Para los 
alimentos procesados, la legislación Colombiana establece y reglamenta las BPM de los 
alimentos a través del decreto 3075 de 1997, las cuales son de obligatorio 
cumplimiento, en todas las plantas en donde se fabrique, procese, envase, almacene y 
expenda cualquier alimento (Mojica et.al, 2007). Es también importante mencionar que 
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en cuanto a la calidad de la materia prima, la legislación tiene en el decreto No. 0616 de 
2006, el reglamento técnico sobre los requisitos que debe cumplir la leche para el 
consumo humano que se obtenga, procese, envase, transporte, comercialice, expenda, 
importe o exporte en el país (Fedegan, 2009) 
Sistemas de trazabilidad e inocuidad: La política sanitaria y de inocuidad para las 
cadenas de la carne bovina y de la leche, Conpes 3376 , Septiembre de 2005, busca 
mejorar las condiciones de sanidad e inocuidad en ambas cadenas, protegiendo la salud 
y la vida de las personas, los animales y preservando la calidad del medio ambiente, 
mejorando la competitividad de estas cadenas con el fin de obtener la admisibilidad de 
sus productos en los mercados internacionales. El Sistema Nacional de Identificación e 
información de Ganado Bovino – SINIGAN- fue creado por la ley 914 de 2004, y a 
través del cual el gobierno con representación del MADR y con la administración de 
Fedegan permite hacer seguimiento de la información de cada uno de los animales y sus 
productos derivados, desde su nacimiento hasta el consumidor final , todo esto 
financiado por productores, otros actores y eslabones de las cadenas mencionadas, así 
como también otro tipo de recursos privados ya sean nacionales e internacionales. Para 
temas específicos, como presencia de microorganismos, Colombia cuenta con los 
decretos 2437 y 2310 en los cuales se precisan los microorganismos patógenos que se 
regulan en la leche y los productos lácteos, pero para micotoxinas, residuos de 
medicamentos, pesticidas y químicos industriales que hacen parte de los elementos a 
regular por parte de los programas de cumplimiento, Colombia no tiene límites 
máximos permitidos o niveles de tolerancia, por lo cual es necesario definir los avances 
del Plan Nacional de Residuos para productos lácteos (Embajada de España en Bogotá, 
2005). 
 Entorno Organizacional 
Existencia de organismos de integración y Programas de apoyo: El sector cuenta 
con el Consejo Nacional Lácteo que es un organismo creado por el Gobierno Nacional, 
a través del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, conformado por 
representantes de los productores, industriales, cooperativas y el propio gobierno; para 
garantizar el cumplimiento de los compromisos pactados en el marco del acuerdo de 
competitividad de la cadena láctea, entre los que se cuenta la vigilancia de la 
administración del sistema nacional de precios, calidad y funcionamiento de los 
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mercados de productos lácteos. El sector cuenta con programas de apoyo que han sido 
creados con el fin de mejorar el desempeño exportador del sector, que aunque se aplican 
realmente a los primeros eslabones de la cadena, impactan de manera directa las 
actividades económicas del resto; entre los que se cuentan el Fondo de Financiamiento y 
Desarrollo Sustentable de la lechería, creado en el 2007 para inversiones en el sector 
con cerca de 40 millones de dólares destinados para tal fin (Vidal, M., 2007) 
Centros de investigación: Hay un base de programas académicos orientados a temas 
específicos para la cadena láctea entre los que se encuentran la producción y sanidad 
animal, la microbiología de alimentos, los cambios bioquímicos y químicos de los 
alimentos y el desarrollo de nuevos productos, sustentados por programas de doctorado 
y maestría, en cabeza de universidades como la Nacional y la Sabana, así como grupos 
de investigación que están orientados a las líneas mencionadas (Malaver y Vargas, 
2009). La revista Dinero, 2005, reporta que las principales empresas productoras de 
lácteos Alpina, Colanta y Alquería, adelantan campañas para desarrollar nuevos nichos 
de mercado y por lo tanto hacen su propia inversión en investigación, desarrollo e 
innovación de productos, a través de los estudios de mercado que determinan las 
tendencias y necesidades para cubrir a los diferentes segmentos de consumidores y 
poder así consolidarse como marcas reconocidas y de tradición. 
Incentivos económicos para el crecimiento del sector: Existe a partir del año 2007, el 
sistema de pago por calidad composicional, higiénica y sanitaria, que ofrece una 
bonificación a los productores de la materia prima, como lo consigna la resolución No. 
0012 de 2007 (USP-MADR, 2007), y como se consigna en el acuerdo de competitividad 
de la cadena láctea firmado en 1999. También existen otros beneficios para el subsector 
lácteo que se obtienen específicamente de los productores de ganado con el fin de 
reinvertir en ciencia y tecnología y es la  cuota de fomento ganadero y lechero, todo ello 
con el fin de mejorar la competitividad del subsector; el Fondo de Estabilización de 
Precios para Exportación de Carne y Leche, que fue creado dentro de la ley marco del 
sector agropecuario, 1993 y que busca la creación y apoyo de un esquema de precios, 
calidad y funcionamiento de los mercados que ayude a crear condiciones competitivas 
para la cadena en los mercados externo e interno, mediante la destinación de recursos 
parafiscales (Ministerio de Agricultura et al, 1999).  
104 
 
El programa Agro Ingreso Seguro- AIS- que dentro de la política de reactivación del 
sector agropecuario, permite varias opciones a los productores para capitalizar su 
negocio, con créditos especiales que tienen en cuenta el riesgo de cada una de las 
actividades  Dentro de estas están: Líneas de crédito especial, que cubren lo relacionado 
con la siembra y mantenimiento de cultivos, en el caso de la alimentación para el 
ganado, infraestructura maquinaria y equipos para procesos de producción y 
transformación, adecuación de tierras y certificaciones como aspectos generales. 
Incentivo a la Productividad para el Fortalecimiento de la Asistencia Técnica -IAT- 
con el fin de financiar parte del costo de la asistencia técnica en la que incurre el 
productor. Convocatorias públicas de riego por las cuales  el MADR otorga 
cofinanciación de proyectos, entre otras ayudas de las que pueden ser beneficiados los 
integrantes de la cadena láctea (Ministerio de Agricultura, 2010).  
 Entorno comercial:  
Acuerdos comerciales: Los aranceles generales para productos lácteos en Estados 
Unidos son altos y acuerdos como el ATPDEA cobija posiciones que tengan licencias 
de importación que requieren largos trámites y altos costos dependiendo únicamente de 
los avances que una negociación bilateral pueda ofrecer, (Valderrama, 2005) pues el 
arancel acordado será de 33% con un desmonte gradual en aproximadamente 10 años a 
partir de la fecha de firma En el caso de la UE, aplica para nuestro país el Sistema 
Generalizado de Preferencias que confiere aranceles bajos o cero a productos 
provenientes de países en desarrollo y que de acuerdo a las últimas negociaciones con la 
firma del TLC con este bloque, se mantiene dicho sistema con un desmonte del arancel 
a partir de 98% en aproximadamente 15 años, situación que no se plantea como 
favorable por los productores del país, pues como se enuncia en los acápites anteriores, 
la UE mantiene mecanismos importantes de protección a los productores de países 
miembros..  
Canales de comercialización: En el país la distribución de los quesos la realizan 
directamente los productores a los clientes que van desde las grandes superficies, los 
supermercados y almacenes de cadena hasta las tiendas de barrio; y así mismo los 
procesos de exportación quedan en manos de las mismas empresas productoras que 
cuentan con los clientes externos y la infraestructura para poder comercializar el 
producto (Mojica, et al, 2007). 
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Estrategias de mercadeo para el producto: La estrategia de las empresas líderes en el 
desarrollo de quesos en el país, consiste en acercar el producto a los consumidores como 
parte de una campaña educativa, centrando su atención en las bondades, características 
y usos del queso y que se han hecho acción con la creación de programas como el de 
“Expertos Queseros” y el de Escuelas de quesos como la de Colanta (2008). La 
situación para empresas pequeñas es diferente, dado que se procura hacer promoción en 
los puntos de venta, apoyándose en el voz a voz o referenciación por parte de los 
clientes (Quintero, A., 2009)  
 Condiciones del sector productivo:  
Existencia y acceso a la información: A parte de las cifras que manejan gremios como 
Fedegan, Asoleche y Fedecoleche, el MADR tiene a su cargo la Unidad de Seguimiento 
de Precios y la Coordinación de la Cadena Láctea que procura encadenar los trabajos 
que se hacen en cada una de las instituciones mencionadas, consolidando así una red de 
información que aún adolece de actualización y homogeneidad  
Tecnologías disponibles para la elaboración de queso: El desarrollo de la producción 
industrial de los derivados tiene un origen artesanal según se menciona en el acuerdo de 
competitividad de la cadena láctea en 1999. El desarrollo de nuevos productos e 
inversiones para mantener el liderazgo en el mercado interno y lograr competitividad en 
los mercados extranjeros, han hecho que  las empresas nacionales utilicen equipo 
especializado compuesto por expertos y asesores queseros de Dinamarca, Alemania e 
Italia (Dinero, 2005) que han orientado la producción hacia quesos diferenciados, de los 
cuales los madurados ganan posición.  
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Identificación de la cadena competidora para quesos  
 
Los resultados de la calificación cuantitativa de las variables analizadas, se aprecian en 
la figura 23. 
 
Figura 23 Radar comparativo (Colombia Vs. Otros países) de los entornos referentes para el queso 
fresco 
 
 
La comparación resalta los aspectos más importantes en cada una de las variables 
medidas de acuerdo al resultado que se representa en la figura 23:  
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Tabla 19. Evaluación cualitativa de los entornos competidores de queso e identificación de la cadena competidora 
 
VARIABLES  FRANCIA ESTADOS UNIDOS ALEMANIA  ITALIA  COLOMBIA  
Entorno Normativo     Homogenización de reglas 
sanitarias y técnicas  
comunitarias a través de la 
PAC en la UE. 
 Reglamentación del 
etiquetado con énfasis al 
origen  (AOC) y calidad de 
los procesos de producción   
 Trazabilidad e inocuidad 
con programas especiales 
como “de la granja a la 
mesa” 
 Homogenización de reglas 
sanitarias y técnicas (BPA  y 
SOS, etc.) a nivel estatal, 
federal y local. 
Reglamentacion del 
etiquetado (origen, procesos 
de producción y composición 
del producto) 
 Leyes transnacionales como 
la Ley de Bioterrorismo. 
 Rastreabilidad e inocuidad 
con certificación de 
Laboratorios como la 
Underwriters Laboratories Inc 
 Legislación sanitaria y técnica 
nacional que se recopila en el 
Käseverordnung, 
especificando las reglas para 
quesos                                         
importados. Existencia de un 
organismo que define las 
normas de calidad del 
producto. 
 Trazabilidad e inocuidad de 
acuerdo a la reglamentación 
de la CE 
 
 Aplicación de normas 
comunitarias  a todo el 
circuito, que es la 
denominación homóloga a la 
cadena agroindustrial.  
 Cuenta con la certificación de 
denominación de origen 
protegida.  
  Trazabilidad e inocuidad de 
acuerdo a la reglamentación 
de la CE. 
 Sistemas de Alerta Rápida de 
Alimentos dentro del sistema 
de rastreabilidad  por 
cualquier evento. 
 Legislación sanitarias 
orientadas por entidades 
gubernamentales, siguiendo 
también normativas 
regionales como las del 
Sistema Andino de Sanidad 
Agropecuaria 
 Cumplimiento de las BPAs y 
BPGs que por ahora son de 
carácter voluntario 
 Trazabilidad e inocuidad de 
acuerdo al Sistema Nacional 
de Identificación e 
información de Ganado 
Bovino – SINIGAN . 
Entorno Organizacional  Clúster económico con 
integración en red de 
productores y empresarios 
e interlocución con los 
entes gubernamentales 
 
 Organismos con alta 
incidencia en el desarrollo 
e innovación del subsector 
(Dairy Federation, 
American Cheese Society, 
the Wisconsin Specialty 
Cheese Institute,etc) 
 Asociacion Universidad, 
Empresa y Estado. 
 Aplicación de  la ley 
Agrícola Farm Bill que 
cubre directamente el 
riesgo por pérdidas o por 
variaciones del precio. 
 
 Pagos directos como 
compensación financiera de 
protección al ambiente. 
 Gestión para el desarrollo del 
sector lácteo tanto de 
entidades estatales como de 
asociaciones (ej. Federación 
Alemana, Sociedad de 
Marketing Alemana para la 
Industria agroalimentaria) 
 Investigación específica sobre 
la ciencia de la alimentación 
como política alimentaria  (ej. 
Instituto Max Rubner, 
Instituto Alemán de Nutrición 
Humana  
  
 
 Organismos de coordinación 
y representación de los 
productores y de los 
distribuidores (ej. Assolatte y 
Federdistribuzione) 
 Apoyo decidido a la 
investigación con 
instituciones como el 
Instituto Superior de la 
Sanidad, el Consejo 
Nacional para la 
Investigación y la 
experimentación en la 
agricultura y el  Ministerio 
de la Instrucción, de la 
Universidad y de la 
Investigación  
 Fuerte protección al circuito 
lácteo a través de incentivos 
directos.   
 Vigilancia de la 
administración del sistema 
nacional de precios, calidad y 
funcionamiento de los 
mercados de productos 
lácteos a treves del CNL 
 Programas de apoyo como el 
del Fondo de Financiamiento 
y Desarrollo Sustentable de la 
lechería. 
 Investigación de 
Universidades e investigación 
propia desarrollada por las 
empresas (producción y 
sanidad animal, la 
microbiología de alimentos, 
los cambios bioquímicos y 
químicos de los alimentos y 
el desarrollo de nuevos 
productos) 
Entorno Comercial    Acceso al mercado 
intracomunitario e 
internacional a través de 
promoción e innovación 
 Restricciones de relaciones 
comerciales por idioma.  
 Sistema Generalizado de 
Preferencias. 
 Liderazgo de la 
distribución minorista, 
supermercados y grandes 
superficies.  
 Mercado maduro y altamente 
saturado, diferenciado por el 
precio de los quesos. 
 Estrategias de mercadeo 
como la del turismo a través 
de paseos en bicicleta a las 
 Grupos empresariales fuertes 
con una forma especial 
denominada distribución 
moderna organizada que 
comprende comercialización 
minorista: tiendas, 
 Acuerdos comerciales con UE 
y posible desmonte de 
aranceles de acuerdo a la 
firma de los acuerdos. 
 Distribución directa de 
productor a supermercado y 
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VARIABLES  FRANCIA ESTADOS UNIDOS ALEMANIA  ITALIA  COLOMBIA  
 Información y Logística en 
transporte. 
 Liderazgo de hipermercados y 
supermercados donde 
predomina la venta al corte  
de quesos maduros 
 Segmentación de los quesos 
en tradicionales y no 
tradicionales, que facilita 
las estrategias de mercadeo 
e identifica mejor los 
nichos de mercado 
 
zonas productoras. 
 Acuerdos comerciales no 
específicos , solamente los 
celebrados por la UE 
 Pocos grupos comerciales y 
con  poder de llegar hasta el 
consumidor final , “figura de 
descuentos” (ej. Markant, 
Edeka, Rewe, Aldi, Metro, 
Lidl & Schwarz, Tengelmann 
y Spar) 
 Estrategia de mercadeo: 
atención personalizada en 
puntos de venta.  
 
supermercados, 
hipermercados y superstores 
 Estrategia de mercadeo a 
través de ferias (empaques 
y funcionalidad del 
producto) además de la 
promoción de maracas 
blancas. 
en el caso externo a 
distribuidores mayoristas. 
 Inicio de estrategias de 
mercadeo que permiten 
acercar el producto a todo 
tipo de consumidores a traves 
de los beneficios y usos del 
queso y con acciones 
específicas en programas 
como el de Expertos 
Queseros y el de Escuelas de 
quesos.  
Condiciones del sector productivo   Alta producción de queso 
con leche de vaca (400 
tipos, clasificados en 8 
familias).  
 Presencia de empresas 
grandes agrupando a los 
pequeños productores que 
son filiales. 
 Diferentes tipos de 
organización: 
Cooperativas o 
asociaciones que generan 
información disponible a 
todos los actores. 
 Procesos artesanales pero 
con amplia tradición 
(cuevas artesanales o 
artificiales) 
 Producción principal a 
gran escala  (25% de la 
producción mundial), 
Centros de producción 
focalizados, Wisconsin y 
California  
 Producción de 400 tipos de 
quesos;  principalmente 
cheddar y mozarella  
 Red de expertos y agencias 
que generan informacion 
estadística (National 
Agricultural Statistics 
Service, National 
Biological Information 
Infraestructure, 
Department of Commerce) 
 Producción principal de 
quesos de pasta semidura, 
blanda y fresco (25% del total 
producido en la UE) 
 Liderazgo de productores a 
gran escala con publicidad y 
reconocimiento de marca.  
 Información especializada 
disponible a los actores de la 
cadena (ej. Oficina de 
Información de Precios y 
Mercados Agrícolas). 
 Producción artesanal que 
agrupa industrias pequeñas.  
 Producción  del 70% de 
quesos frescos y curados; con 
2000 empresas productoras de 
las cuales 111 concentran el 
55% de la producción 
 Información de producción y 
precios por el Instituto 
Nacional de Estadística 
Italiano –ISTAT. 
 Procesos artesanales no 
mejorados  
 Mejora en  procesos de 
producción a traves de 
expertos y asesores queseros 
de Dinamarca, Alemania e 
Italia 
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Francia. : El país tiene una puntuación muy equilibrada (figura 18) de acuerdo a las 
variables evaluadas, que están explicadas en la adopción de normas comunitarias, 
manteniendo su autonomía con normas de protección nacional como las denominadas 
AOC (denominaciones de origen protegidas) y de trazabilidad como el “de la granja a la 
mesa” que reflejan el papel del consumidor en la regulación del subsector y la 
preferencia por los quesos franceses. Igualmente la calidad se traduce en el trabajo de 
las instituciones gubernamentales y los organismos de productores y actores asociados 
para impulsar el desarrollo del subsector lácteo y promover la homogeneidad en la 
reglamentación y en el acceso al comercio intracomunitario y al del resto del mundo. 
Otras situaciones favorables como el acceso a información cuantitativa y cualitativa 
inciden positivamente en las acciones de cada uno de los actores, como es el caso de la 
orientación de las líneas de investigación hacia la conservación y la presentación de los 
diferentes tipos de queso principalmente. 
El respaldo institucional a los productores a través de los incentivos directos, permite 
enormes ventajas para consolidarse como un mercado maduro y de mayor acogida en la 
UE .  
Estados Unidos: El cumplimiento de normas que van desde la producción de los 
animales hasta el procesamiento de los diferentes productos derivados de la leche, hacen 
de este mercado exigente, en  admisibilidad de productos lácteos foráneos, pues dicha 
regulación la hacen a través de oficinas propias con injerencia transnacional. La 
estandarización que deben cumplir todos los productos que se elaboran y comercializan 
en dicho país, requiere necesariamente de la coordinación de todas la entidades tanto 
gubernamentales como de carácter privado y de los mismos productores primarios y 
empresarios que hacen de la legislación sanitaria y las normas de calidad federales, 
estatales y locales herramientas para reconocerse como parte activa del desarrollo y 
crecimiento del sector y se convierten en protección frontal de los intereses de las 
cadenas bovina y láctea de dicho país. La forma más efectiva y eficiente de integración 
de todos los actores está en la incursión en actividades diferentes a las de sus negocios, 
como por ejemplo, mejorando la logística de transporte e incluyendo tecnologías e 
innovación a los procesos través de la empresarización y gestión. Es importante destacar 
el seguimiento que hacen las redes de expertos que actúan como apoyo y veedores de 
los adelantos y dinámicas del mercado.  
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Por su parte los incentivos al sector lácteo en EU son mecanismos de protección creados 
para sumar diferencias claras entre las políticas de libre comercio que incluyen los 
tratados de libre comercio y las políticas que aseguran la dinámica de producción 
artesanal, a gran escala y su comercialización interna que registra entre un 5 y hasta un 
40% de margen de comercialización dependiendo del tipo de actor que sea, siendo el 
que mejores ingresos recibe, el que cuenta con toda una red no solo de distribución sino 
de logística para el almacenamiento, empaque y entrega. 
Las características o aspectos de dicho mercado lo hacen un bloque económico auto 
regulado con ventajas organizacionales importantes y un entorno comercial sólido 
(figura 19) que cuenta con clústeres importantes de otras industrias de alimentos que 
apoyan el desarrollo y aseguran la política de protección al productor primario y las 
medidas arancelarias aplicadas a los productos terminados que se importan. 
Alemania: Los aspectos más destacados del sector en dicho país están representados en 
el entorno comercial y las condiciones del sector productivo (figura 20) que se han 
desarrollado a través de la fuerza importante ejercida por las organizaciones de 
productores a gran escala, que además de su papel han incursionado en otros eslabones 
como el de comercialización a través de una red de distribución en cadenas de 
descuento e hipermercados que tienen esquemas similares para el resto de alimentos; 
con publicidad y marcas propias que se reconocen por generar mayor valor agregado y 
que encuentran en el precio el parámetro diferenciador. Sin embargo se destaca la 
posición que han ganado los mercados minoristas y especializados con quesos que se 
ubican dentro del grupo de alimentos gourmet y étnicos. El reconocimiento de dichas 
marcas también se debe al cumplimiento de las normas nacionales sanitarias y de 
calidad establecidas por el Käseverordnung, el cual recopila todas las reglamentaciones 
existentes para el queso y especifica las condiciones en las cuales se pueden 
comercializar productos foráneos, sin limitar su entrada. Si bien las reglas establecidas 
son claras, dado el interés por la firma de acuerdos comerciales con los países de este 
bloque económico, el tema de interés es el desmonte gradual de los aranceles y la 
fijación de cuotas, sumado a los fuertes subsidios como apoyo institucional que se 
otorga a los productores y que incide directamente en los beneficios que obtiene toda la 
cadena agroindustrial.  
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Italia: Este país cuenta con un equilibrio en todos los aspectos analizados para el queso 
(figura 21), pues recoge una tradición que ubica a este producto en la cuarta posición de 
consumo, para lo cual se apoya en un solida legislación de normas tanto nacionales 
como comunitarias, que alcanzan todo el circuito o cadena agroindustrial y que 
permiten asegurar y rastrear la información suministrada de todos los procesos que se 
presentan desde la obtención de los animales hasta los productos finales. Este control 
ejercido mediante normativas también se acompaña igual, de un decidido apoyo 
institucional y organizacional y un sólido conocimiento de los consumidores, donde se 
destaca un ministerio y consejos para la investigación, El Ministerio de la Instrucción, 
de la Universidad y de la Investigación -MIUR-, el Consejo Nacional para la 
Investigación y la experimentación en la agricultura -CNR- y el Instituto Superior de la 
Sanidad -ISS- con estructuras publicas y la primera de carácter central que permiten dar 
una orientación precisa a la investigación puesta en manos de los actores que hacen de 
ella una herramienta de transferencia tecnológica propia para las necesidades 
particulares. 
Colombia: Cuenta con un papel destacado en el entorno organizacional y con una 
moderada calificación en el entorno normativo (figura 22) debido a los adelantos y 
ajustes significativos de la legislación sanitaria respecto de los estándares 
internacionales (OMC), con la veeduría de entidades tales como el ICA y el Invima y 
también con la orientación del Sistema Andino de Sanidad Agropecuaria.  
Si bien la aplicación del sistema de gestión  BPMs es de carácter obligatorio para los 
alimentos, la adopción de las BPGs se viene adelantando de forma gradual y voluntaria, 
quedando en el ambiente la opción de la evasión, sumado a que muchas de las medidas 
no coinciden con los elementos y costos que puede asumir el productor, pues el precio 
de la materia prima no les transfiere los beneficios que se quedan en los siguientes 
eslabones de transformación y distribución. El subsector lácteo del país cuenta con una 
serie de organizaciones que han sido creadas con el fin de dar representación a cada 
unos de los actores implicados, pero por la misma razón se pueden asumir posiciones 
polarizadas y que de manera reiterada causan desintegración y pugna por intereses 
particulares lo cual dificulta el avance hacia objetivos competitivos.  
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5 VIGILANCIA TECNOLOGICA. IDENTIFICACION DE TENDENCIAS EN 
INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO TECNOLÓGICO: QUESO FRESCO Y 
AREQUIPE 
 
5.1 Dinámica internacional de publicaciones científicas 
 
Queso fresco 
 
Se observa una tendencia decreciente desde el año 2000 hasta el 2008 en la dinámica de 
publicaciones científicas (Figura 24), con igual comportamiento para el año 2009, pero 
atípico en 2005.  
 
Figura 24 Dinámica de publicaciones científicas 2000-2009 
 
Fuente: CAB Direct (2009) 
 
 
El investigador que más ha publicado durante la última década, de acuerdo a la fuente 
consultada, es Saad, S.M.I con ocho artículos publicados seguido por Buriti, F.C.A. con 
siete artículos, ambos adscritos al Departamento de Bioquímica y Farmacia de la 
Universidad de Sao Paulo en Brasil, al igual que el investigador Cardarelli, H.L.; estos 
tres investigadores forman un clúster (Figura 25) de investigación local publicando 
juntos en temáticas relacionadas con Lactobacillus, Streptococcus thermophylus y otros 
estudios del efecto de bacterias en el queso fresco. 
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Figura 25 Investigadores con mayor número de publicaciones 
 
 
Fuente: CAB Direct (2009) 
 
Los autores Lobato Calleros, C. y Vernon Carter, E.J. han publicado 3 artículos y 
conforman otro clúster regional. Ambos están adscritos al Departamento de Ingeniería 
en México, en procesos e hidráulica de Iztapalapa. Sus principales áreas de trabajo son 
en procesos de fabricación de quesos bajos en grasa e investigación de sus 
características sensoriales. De esta manera Latinoamérica (figura 26) participa en 
publicaciones referentes a quesos frescos, con una vocación de región productora. 
Figura 26 Dinámica de publicaciones por país  
 
Fuente: CAB Direct (2009) 
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Es clave para el estudio destacar al investigador alemán, Ellner, R., , cuyos estudios se 
centran en quesos frescos bajos en grasa y procesos de control de calidad en la 
fabricación del queso, que ratifican la segunda posición (figura 26) que ocupa este país 
en el desarrollo de publicaciones.  
 
Arequipe 
 
Inicialmente de las bases de datos consultadas  se obtuvo un total de diez registros 
(figura 27); sin duplicados y todos pertinentes en el rango de 2000 a 2009. A 
continuación se presenta la dinámica de publicaciones para el caso de este producto. 
 
Figura 27 Dinámica de publicaciones científicas 2000-2009 
 
Fuente: CAB Direct (2009) 
 
Los investigadores lideres por su número de publicaciones durante la última década son: 
Ares, G. y Giménez G. con cinco artículos publicados, seguidos por Gámbaro, A. con 
cuatro artículos. Estos tres investigadores han publicado juntos artículos relacionados 
con efectos de variables fisicoquímicas sobre las características organolépticas del 
arequipe y la percepción del consumidor sobre las mismas. Además los autores 
mencionados están adscritos al Departamento de Ciencia y Tecnología de Alimentos, 
Facultad de Química de la ciudad de Montevideo (Uruguay). 
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Figura 28 Principales investigadores en el mundo 2000-2009 
 
 
Fuente: CAB Direct (2009) 
 
El siguiente investigador en importancia por número de publicaciones es Rozycki, S.D., 
(figura 28) investigador argentino del Instituto de Tecnología de Alimentos -ITA-, 
Facultad de Ingeniería Química , Universidad Nacional del Litoral,  con dos 
publicaciones que se han centrado en los efectos cinéticos sobre el color del arequipe. 
 
Figura 29 Dinámica de publicaciones por país 
 
Fuente: CAB Direct (2009) 
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Hay varios investigadores s que han publicado en la última década, pero solamente han 
aportado un artículo. Estas investigaciones se han dado en Argentina, Uruguay  (figura 
29) y Brasil, formando un clúster investigativo en el cono sur americano. 
 
5.2 Dinámica internacional de patentes 
 
Las patentes se constituyen un indicador del desarrollo en materia de investigaciones y 
posibles desarrollos de marca en los países, su análisis aporta una mayor compresión 
para establecer el estado de las mismas. 
 
Queso fresco 
 
De los 81 registros contemplados, la empresa que más patentes ha registrado durante la 
última década ha sido Kraft Food Holding, Inc. con doce patentes registradas superando 
ampliamente a inventores independientes29  como Novozymes A/S con seis y cinco 
patentes registradas respectivamente (Figura 30). Aclarando también que Kraft Food 
también ha participado a través de su departamento de I+D, lo cual elevaría la 
producción de patentes a quince en total. 
 
Figura 30 Principales empresas que registran patentes en queso fresco  
 
Fuente: Google Patents (2009)  
 
                                                 
29 Este tipo de inventores presentan la patente sin afiliación institucional 
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Al conocer la empresa que más ha patentado en la última década, se puede inferir que 
Estados Unidos con Kraft Food Holding, Inc. y Kraft Food R&D, Inc., Cryovac, Inc., 
Illinois Tool Works Inc., Mionix Corp. y Stainless Steel Fabricating Inc., es el país líder 
en registro de patentes en el tema de queso fresco, seguido por Dinamarca con 
Novozymes A/S, posteriormente Francia con Bongrain S.A. y finalmente Suiza con 
Nestec S.A. (Figura 31). 
 
Figura 31 Dinámica de patentamiento por país  
 
Fuente: Google Patents (2009)  
 
En cuanto a la dinámica de aprobación de patentes por año presentada en la figura 32, se 
observa una tendencia inestable con aumento y disminución en períodos cortos de 
tiempo; se destacan los años 2002, 2006 y 2007 como los que más patentes registraron 
con un máximo de quince, sin embargo, después de una tendencia que parecía ser 
estable cayó en el año 2008 registrando solo cinco . 
 
Figura 32 Dinámica de aprobación de patentes  
 
Fuente: Google Patents (2009)  
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La mayoría de patentes que se han registrado desde el año 2000 (figura 33), tienen que 
ver con el estudio de la composición del queso fresco (45), empaques para garantizar su 
mayor duración (21), equipos para su procesamiento y fabricación (10) y finalmente 
abordan el tema de sustitutos y derivados del queso fresco (4). 
 
Figura 33 Principales temáticas abordadas por las patentes  
 
Fuente: Google Patents (2009)  
 
Arequipe 
 
Los dos registros obtenidos de la base de datos arrojada por Google Patents en los años 
2002 y 2007, presentan a Mars Incorporated de Estados Unidos, como la empresa que 
ha trabajado con el arequipe. Los otros registros están referidos a la fabricación de 
éteres y otros compuestos orgánicos para generar aromas y sabores parecidos al 
arequipe. 
 
5.3 Capacidades Nacionales para queso fresco y arequipe 
 
La Tabla 17 muestra los grupos de investigación que han trabajado en el tema del queso 
fresco y el arequipe. 
 
119 
 
Tabla 20. Grupos de investigación colombianos en queso fresco y arequipe 
Institución  Grupo de 
investigación 
Producto Año 
 QUESO FRESCO 
 
 
Universidad de 
Cartagena  
Farmabac 
Evaluación de la acción antagónica 
cepas de lactobacilos comerciales 
frente a microorganismos no deseables 
presentes en el queso capa proveniente 
del municipio de Mompox.; 2005 - 
2006 
2005-
2006 
 
 
Universidad de 
Pamplona, 
Santander 
Grupo de 
Investigación en 
Recursos Naturales 
Estimación de la proporción de 
Listeria monocytogenes y Salmonella 
spp, en quesos frescos (quesos de hoja, 
cuajada) y queso doblecrema 
producidos y comercializados en el 
municipio de Pamplona, Norte de 
Santander 
2006 
 
Universidad de 
Pamplona, 
Santander 
Grupo de 
Investigación en 
Recursos Naturales 
Estimación de la proporción de 
Listeria monocytogenes, 
Campylobacter jejuni y Clostridium 
sulfito reductor en quesos de cabra 
elaborados en La Garita, Norte de 
Santander 
2003 
 
 
Universidad de 
Pamplona, 
Santander 
Grupo de 
Investigación en 
Recursos Naturales 
Mejoramiento de la calidad e 
inocuidad de los derivados Lácteos 
(quesos frescos) que se producen en la 
provincia de Pamplona 
2005 
 
Universidad de 
Pamplona, 
Santander 
Grupo de 
Investigación en 
Recursos Naturales 
Incidencia de Listeria spp, y listeria 
monocytogenes en leche cruda de 
cabra que se produce en el 
corregimiento de La Garita 
2008 
 
Universidad de 
Pamplona, 
Grupo de 
Investigación en 
Recursos Naturales 
Factores Limitantes en el desarrollo de 
la cadena láctea de producción de 
leche y quesos frescos en Pamplona 
2007 
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Institución  Grupo de 
investigación 
Producto Año 
Santander 
 
Universidad de 
Pamplona, 
Santander 
Grupo de 
Investigación en 
Recursos Naturales 
Calidad e inocuidad de quesos frescos 
en la Provincia de Pamplona, 
Colombia 
2003 
 
Universidad de 
Pamplona, 
Santander 
Grupo de 
Investigación en 
Recursos Naturales 
Estimación de la proporción listeria 
Monocyptogenes y Salmonella spp en 
quesos frescos que se producen y 
comercializan en el municipio de 
Pamplona, Norte de Santander 
2007 
 AREQUIPE 
 
 
Corporación 
Universitaria 
Lasallista 
GRIAL 
Evaluación de los efectos en las 
propiedades fisicoquímicas, 
sensoriales y texturales de 
polidextrosa, fructosa y sorbitol como 
sustitutos de azúcar en la elaboración 
de arequipe. 
2008 
Fuente: ScienTi, Colciencias (2009)  
 
Al considerar los datos suministrados por Colciencias, se encuentra que la investigación 
en quesos frescos se ha centrado en el tema de análisis microbiológico y sanidad de los 
mismos, desarrollado principalmente por un grupo de investigación regional de 
Santander. Para el caso del arequipe, este no ha sido tenido en cuenta por los grupos de 
investigación, exceptuando al grupo GRIAL, Caldas Antioquia, mencionado en la tabla 
19, que trabajó recientemente con sustitutos de edulcoración en la elaboración del 
arequipe. 
 
A juzgar por esta consulta, la mayor parte de la investigación en el campo de empaque y 
preparación de quesos frescos son desarrollos propios de las empresas, aunque se 
destaca que los grupos de investigación colombianos han considerado el queso como 
objeto de investigaciones puntuales para mejorar sus características nutricionales y de 
conservación.  
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 Para el arequipe no se han explorado desarrollos tecnológicos en su proceso de 
fabricación y otro tipo de usos.  
 
Existen trabajos realizados en Colombia como trabajos de grado e investigación básica 
que no pertenecen a grupos de investigación reconocidos por Colciencias. Estos 
registros pueden ser ubicados usando el metabuscador de la Universidad Nacional de 
Colombia. En varios casos, los registros encontrados son de documentos que existen 
como material bibliográfico en dichas instituciones pero cuya autoría es de otras 
instituciones internacionales.  
La Universidad Nacional figura como la primera institución con seis publicaciones 
(tabla 20) para queso fresco, que tiene en común con el resto de universidades algunos 
temas como planes de mercadeo y exportación, factibilidad en el montaje de empresas y 
evaluaciones fisicoquímicas. 
Tabla 21. Publicaciones académicas sobre queso fresco 
Institución 
Número de registros 
encontrados 
Temática 
Universidad de los Andes 4 Producción y mercadeo 
Universidad Católica de 
Colombia 
2 Producción y mercadeo 
Pontificia Universidad 
Javeriana 
4 Microbiología y mercadeo 
Universidad Nacional de 
Colombia 
6 Microbiología y mercadeo 
Fuente: Metabuscador Bases de datos UN (2009)  
 
Para el arequipe los temas destacados son los planes de comercialización y factibilidad 
de montaje de empresas productoras de este. Existen más registros encontrados para los 
productos objeto de estudio, sin embargo, son tesis que se realizaron antes del año 2000, 
como es el caso de las tesis encontradas para la Universidad Nacional de Colombia en 
cuanto a arequipe, razón por la cual no se registran en la tabla 21.   
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Tabla 22. Publicaciones académicas sobre arequipe 
Institución 
Número de 
registros 
encontrados 
Temática 
Universidad de los Andes 2 Mercadeo 
Colegio De Estudios De 
Administración 
1 Mercadeo 
Pontificia Universidad Javeriana 1 Microbiología 
Universidad del Rosario 1 Administración 
Universidad Jorge Tadeo Lozano 4 Ingeniería, mercadeo y 
administración 
Fuente: Metabuscador Bases de datos UN (2009) 
 
Como dato particular, muchos de los registros encontrados no tienen año de publicación 
lo que dificulta el registro de la dinámica de publicaciones por año, sin embargo, es una 
señal clara la variabilidad en publicaciones relacionadas con el queso fresco (figura 34) 
y la baja producción académica en el tema de arequipe (figura 35) y de las instituciones 
académicas de educación superior en Colombia. 
 
Figura 34 Número de publicaciones académicas relacionadas con queso fresco   
 
Fuente: Metabuscador Bases de datos UN (2009)  
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Figura 35 Número de publicaciones académicas relacionadas con arequipe  
 
Fuente: Metabuscador Bases de datos UN (2009) 
 
En cuanto a la dinámica de patentes en Colombia,  la base de datos de la 
Superintendencia de Industria y Comercio -SIC-, reporta un total de cinco patentes de 
33 encontradas para queso fresco, sin embargo se tiene el registro pues son patentes 
internacionales creadas por extranjeros, Kraft Foods Holding, Inc. y Kraft Food Holding 
Inc. y utilizadas en la industria colombiana.  
 
En cuanto al arequipe se encuentran dos patentes, de las cuales solo una es realmente 
pertinente al arequipe, método para fabricar arequipe de café y su producto obtenido. 
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6 ANALISIS DE LOS RESULTADOS 
 
A continuación se presentan los diferentes análisis de acuerdo a las herramientas 
utilizadas para el estudio de inteligencia competitiva  
 
6.1 Análisis de desempeño y brechas comerciales 
 
Para el ingreso al mercado norteamericano con productos como el queso fresco y el 
arequipe, es necesario tener en cuenta varios factores, producto de la información y 
análisis tanto nacionales como internacionales presentados en los capítulos anteriores.  
 
Queso fresco 
 
Los principales competidores a nivel mundial en producción y comercialización de 
queso fresco son Alemania, Francia e Italia principalmente, sin embargo en Estados 
Unidos, en el estado de Wisconsin, existe una producción importante de derivados que 
se incluyen en su cuota exportadora, por tal razón es necesario ahondar en el tema de la 
diferenciación del producto que podría aprovechar las características propias de cada 
región productora colombiana, respaldada con los resultados que generan los 
laboratorios de seguimiento de la calidad y los estudios que se pueden adelantar en 
propiedades nutricionales diferenciales. 
 
Si bien, a pesar de que el valor importado de quesos de los  Estados Unidos (74 
millones USD, 2006) es mayoral valor exportado por Colombia (aprox. 1 millón USD , 
2006 .); el comercio de queso fresco con este país, indica que la demanda interna no es 
cubierta en su totalidad y debe ser un punto de referencia para un análisis más detallado 
de las necesidades, es decir los segmentos que se tendrían que cubrir.  
En el 2006, Grecia se constituyó como  uno de los principales importadores mundiales 
con un consumo per cápita de 82,8 libras para el 2007, razón por la cual vale la pena, 
además de esperar la firma de acuerdos con Estados Unidos y entrada en vigencia del 
acuerdo con la UE,  explorar la clase de mercados con los que se va a encontrar el 
productor nacional y que ayuden a orientar la estrategia dirigida al mercado interno o al 
externo. Aunque es difícil inferir con precisión sobre cifras con periodos tan cortos 
como las registradas, podemos advertir que la relación de la dinámica del consumo 
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aparente (2001-2004) Vs. los precios y participación de la comercialización de los 
quesos es positiva para queso blando o queso campesino que alcanza las mayores cifras 
de consumo (15 y 27 millones de kg.), seguido por el queso curado (2 y 3 millones). 
Pero a nivel internacional la participación de los quesos frescos solo alcanza un 
porcentaje del 16% de total del valor de las exportaciones mundiales, respecto de la 
partida arancelaria -los demás quesos-, donde se registran los quesos madurados con un 
porcentaje de 63%, por lo cual vale la pena que las empresas revisen una mayor 
dedicación hacia un mercado especifico.   
 
Esta situación debe ir acompañada de un compromiso decidido de los productores de 
materia prima y del producto final, por cumplir reglamentaciones sanitarias y de 
calidad, que estén relacionadas con los estándares exigidos siendo necesario adelantar o 
actualizar los estudios de mercado y de factibilidad para atender cualquiera de las dos 
demandas. 
 
Las entidades gubernamentales colombianas han realizado su contribución en los 
laboratorios de diagnóstico veterinario y los laboratorios para el pago por calidad 
creados dentro del sistema de verificación, seguimiento y evaluación, que también 
requiere de una vigilancia continua por parte del resto de integrantes beneficiados de los 
diferentes eslabones de la cadena, y entonces cuando se hable de  calidad e inocuidad no 
deben ser referidas como resultados inesperados, sino algo que se pueda alcanzar, 
mantener y replicar.  
Un factor importante y que es relevante para el queso fresco, es la presencia de 
humedad en los quesos frescos por tanto su relación con la vida útil, situación 
manifiesta en las investigaciones que se vienen desarrollando que comprenden los temas 
de calidad microbiológica e inocuidad y el tema de conservación a través de empaques, 
este último adelantado por las mismas empresas   
 
Arequipe 
 
El principal competidor en este producto es Argentina y como potenciales se encuentran  
Estados Unidos y Perú. 
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El arequipe al ser elemento representativo de Suramérica, ha incursionado en el 
mercado de alimentos exóticos para otras latitudes. Es necesario consolidar una 
producción de arequipe con altos estándares de calidad y diferenciación en el caso del 
del uso del azúcar como edulcorante por estar relacionado con temas de salud, para 
poder acceder a nuevos mercados, pues su exportación no es representativa. Este podría 
ser promocionado como un sustituto de aderezos dulces, mermeladas e inclusive quesos 
para untar, sin dejar de lado la inclusión como ingrediente en otros productos con un 
valor comercial más elevado.  
 
Si bien los análisis han considerado los dos productos, se ha escogido el queso como 
producto para identificar las debilidades y fortalezas con miras a incursionar en el 
mercado norteamericano e incluso en otros, pues la búsqueda y disponibilidad de la 
información es mayor; situación que se exploró después de una revisión previa en las 
bases de datos y documentos disponibles. Entonces se hizo necesario revisar en aquellos 
países líderes y referentes en  producción y  comercio, los factores que hacen exitoso su 
negocio, por lo cual el siguiente capítulo, es el resultado de dicha identificación, 
tomando como insumo los ítems anteriores.   
 
Análisis de la oferta Colombiana: Varios son los aspectos que acompañan el análisis de 
la competitividad de la cadena láctea colombiana para enfrentar el reto de entrada a 
cualquier mercado, uno de los más importantes, mencionado en el documento del 
Acuerdo de Competitividad para la cadena láctea colombiana, 1999, es la 
estacionalidad que se presenta por el comportamiento bimodal de los periodos de 
lluvias en las diferentes regiones del país, como por ejemplo en la Costa atlántica donde 
las mayores variaciones porcentuales alcanzan hasta los 50 puntos porcentuales entre 
los periodos de mayores y menores lluvias y la región central como la de menos 
variación (10%), ocasiondando una variación en el inventario de leche y por lo tanto un 
comportamiento irregular en los precios de los productos y derivados, sumada a la 
deficiencia en los servicios de apoyo e infraestructura para las actividades de 
producción, procesamiento y comercialización. Pero para tener claridad de lo anterior, 
es necesario disponer e interpretar la información precisa y efectiva de las condiciones 
que afectan los mercados que contribuyen a dar respuesta a las tendencias que se 
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manifiestan a través de las exigencias del consumidor y que permiten decidir como 
orientar el agronegocio..  
En el caso particular, la producción de leche y sus derivados ha sido una actividad que 
ha generado dinamismo en el sector agropecuario como fuente de empleo y de 
crecimiento económico de acuerdo con su participación en el Producto Interno Sectorial 
y PIB nacional que alcanzó en la década de los noventas el 4%. El autoabastecimiento 
en la producción de leche, en la década de los ochentas y noventas explica en gran 
medida el desarrollo de la industria de procesamiento, pues la incorporación de 
tecnología en genética y nutrición, así como también mejoras en el manejo de los 
sistemas de producción, representaron niveles de productividad mayores y una 
generación de excedentes que incentivaron la búsqueda por parte de los industriales,  de 
productos con valor y que por otro lado transformaron la dinámica de la 
comercialización, pasando de productos con alcance local a productos con cobertura 
nacional y de marcas representativas, que dejaron además la inquietud de su promoción 
en el exterior. El comportamiento del queso fresco y de otros productos como el 
arequipe, tiene a juicio del sector, basado en la mayor utilización de materia prima para 
su elaboración, un buen potencial de crecimiento en el consumo y exportación 
(Ministerio de Agricultura, et al, 1999)  
 
6.2 Análisis de la identificación de la cadena competidora 
 
Es válido de forma general, resaltar que los países que pertenecen a la Unión Europea 
como Alemania, Francia, Italia, conforman una red que multiplica los esfuerzos por 
armonizar la reglamentación y hacer mucho más dinámico el comercio entre países, 
que en la gran mayoría de casos, según Balié, 2001, surge de la iniciativa de los 
productores y consumidores que han aceptado que una forma de hacer eficiente su 
actividad económica es la articulación como grupos, asociaciones, cooperativas o 
centros de gestión que a su vez se conectan con las autoridades públicas.  
Como lo menciona el mismo autor, los niveles de reglamentación nacional y regional, 
permiten desarrollar la competencia de cada una de las autoridades que particularmente, 
a nivel nacional, buscan el buen funcionamiento del subsector, lo que significa 
establecer relaciones equilibradas entre los actores: productores, distribuidores, 
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profesionales , consumidores y por otro lado a nivel regional acompañar los procesos de 
calidad en marcha o implementados, además de respaldar las iniciativas que se generan, 
de acuerdo a las necesidades particulares. Todos estos procesos son el resultado de una 
dinámica con más de 40 años, que aseguran un sistema real de calidad y un esquema 
diferente del productor, que lo convierte en empresario, responsable no sólo de la 
producción, sino de un esquema de negocio que lo hace partícipe de los beneficios que 
las instituciones y las organizaciones otorgan, haciendo del  sector lácteo un núcleo de 
desarrollo en cada uno de los países a través de incentivos y niveles de protección altos 
respecto del comportamiento que debería presentarse en economías de libre comercio.  
 
En la Unión Europea, las condiciones son similares para los países analizados y 
evidencian las tendencias de los países líderes en la producción y a la vez los mayores 
consumidores de quesos; orientadas hacia la estabilidad en el consumo de quesos duros 
y semiduros y aumentando el interés por el consumo de quesos con otro tipo de valores 
agregados como los que son enriquecidos con especias o con ciertos tipos de flora 
bacteriana u hongos que contribuyen en los procesos de maduración y confieren al 
producto propiedades funcionales o nutracéuticas, con procesos especiales y a los 
cuales se les reconoce por la denominación de origen, situación complementada por el 
interés en las presentaciones listas para usar, queso precortado e incluso el auge de las 
dosis personales. El propósito principal es identificar mucho mejor los segmentos de 
consumidores que se perfilan de acuerdo a sus necesidades y gustos, que pueden tener o 
no relación con el conocimiento del producto y su poder adquisitivo, puesto que en el 
caso de consumidores nacionales el alcance a este tipo de productos es reducido y en 
ocasiones inexistente.  
La comercialización de los grandes grupos económicos en los países referentes, líderes 
en la distribución minorista a través de supermercados e hipermercados llegando incluso 
al consumidor final, sugiere estructuras empresariales sólidas con perfiles de producto, 
infraestructura y flujos de caja suficientes para conquistar volúmenes y frecuencias, 
según las necesidades o preferencias. Adicional a lo anterior, por las cifras presentadas 
en el acápite de Benchmarking, éstos pueden alcanzar márgenes de rentabilidad de hasta 
40% cuando se manejan actividades de almacenamiento, empaque y entrega. 
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La diferencia entre los países europeos respecto de los americanos, es el ambiente de 
cooperación y colectividad, al orientar los esfuerzos hacia la unificación de reglas y la 
apropiación de compromisos comunes que afianzan los lazos de productores y 
comercializadores, que por consiguiente logran incidir en la intención de compra de los 
consumidores con la certeza de poder exigir sus derechos. 
 
 
Una de las mayores contribuciones que representa conocer aspectos en los principales 
países productores y a su vez consumidores es la posibilidad de disponer de la 
información a través de la documentación y registro que se hace de las diferentes 
actividades que generan éxito.  Es necesario retomar con la importancia de los procesos 
de producción de la leche, como materia prima del queso, la decisión del aseguramiento 
de las fincas productoras del país, pues aunque se han adelantando campañas a nivel 
nacional para garantizar las pruebas de laboratorio mínimas que descartan la presencia 
de agentes contaminantes en la leche, aun hay que hacer esfuerzos por capacitar y 
concienciar a las personas de la responsabilidad que se tiene en términos de seguridad 
alimentaria e inocuidad dirigidas a la población y trabajar por establecer información 
procesada y analizada disponible a todo tipo de usuarios. Según lo menciona la 
Encuesta Nacional Agropecuaria –ENA-, 2006, aunque la industria de procesamiento de 
lácteos utiliza un 41% de la producción total acopiada, también deja de utilizar un 60% 
de su capacidad instalada durante los periodos de disminución de la producción o 
estacionalidad; punto importante cuando se analiza si la cadena láctea está preparada 
para atender la demanda de queso y arequipe ya sea nacional e internacional. El mayor 
porcentaje de leche cruda es destinado a la leche pasteurizada (38%) y a la leche en 
polvo (29%) con solamente un 8% de destino hacia queso y un 6% dentro del cual se 
cuenta el arequipe, reportes hechos por la USP-MADR, 2007. Significa entonces por un 
lado, que la cifras que se reportan, se concentran en la capacidad instalada para leche 
pasteurizada y en polvo y que los procesos de los productos objeto del estudio son aún 
incipientes con exportaciones marginales. Pero en contraste, según ENA, 2009, la 
producción de leche en Colombia para el 2008 ascendió a 5.865,6 millones de litros, de 
los cuales se asume que 2.404,9 millones (41%) los consumió la industria procesadora 
de lácteos, y para quesos se destinaron 192,4 millones de litros representados en 19.200 
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ton.30de producto transformado, cumpliéndose la cuota establecida por Estados Unidos 
de 2.310 toneladas y para lácteos procesados de 1.100 toneladas. Siendo a este punto la 
perecibilidad conjunto a la sanidad, higienización y calidad de la materia prima, temas 
esenciales que determinan la competitividad de este tipo de productos en mercados 
externos y que significan emprender un trabajo conjunto entre las instituciones públicas 
y privadas que por un lado hagan cumplir las acciones de reglamentación y que por otro 
promuevan el pago diferencial y efectivo de los incentivos. La estrategia plantea para el 
sector lácteo colombiano,  el desarrollo regional de clústeres, iniciativa que fue 
consignada en el acuerdo de competitividad de la cadena, pero que aún necesita 
esfuerzos que demandan un compromiso real de cada uno de los integrantes de la 
cadena para hacer posible la transferencia de tecnología, la empresarización de los 
pequeños productores y el apoyo institucional y privado para mejorar la capitalización 
de los agronegocios, como se viene desarrollando con los programas institucionales de 
acceso al crédito.  
La creación de una red unificada de distribución y comercialización interna con 
participación de todos los tipos de productores, de las principales empresas 
procesadoras, con campañas promocionales y de mercadeo apoyados por entidades 
como las Cámaras de Comercio a nivel regional y Proexport que tienen la experiencia y 
podrían mejorar los costos de transacción, anticipándose a la entrada de muchos 
productos de empresas extranjeras que tienen capacidades financieras para reducir la 
participación de productores pequeños y medianos locales e incluso grandes empresas 
nacionales.  
 
 
6.3 Análisis de las brechas de tipo tecnológico 
 
A partir de los panoramas presentados acerca del estado de la investigación a nivel 
nacional y mundial para los productos como son queso fresco y arequipe, se pueden 
plantear varios puntos. 
 
Queso fresco 
                                                 
30 Se considera que por cada 10 litros de leche e pueden obtener 1 kg de queso. ICTA, 2007  
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Inicialmente, hace falta una entidad que lidere la organización y disposición de 
información referente a los desarrollos hechos por diferentes instituciones o 
investigadores en el mundo, que puedan generar la expectativa y luego hacer posible la 
transferencia tecnológica. Por ejemplo, en el área de empaques, la tendencia está 
marcada por el mejoramiento de la calidad del queso fresco y la prolongación de su vida 
útil a partir de la acción microbiológica y está hecha por países como Alemania e Italia.  
  
Aunque Latinoamérica es líder en publicaciones relacionadas con los productos objeto 
del estudio, la UE y Estados Unidos, lideran la innovación en producto y procesos para 
el mejoramiento de la calidad del queso fresco, evidencia que puede  sugerir que 
probablemente los artículos latinos no pasan a un desarrollo, donde se materialicen 
dichos proyectos. 
 
Colombia posee grupos de investigación trabajando en el tema, sin embargo, el área de 
acción de estos no coincide con las regiones queseras del país. Es cuestionable si ésta 
información o los resultados de las investigaciones de estos grupos han sido difundidas 
a la industria quesera. La mayoría de tesis en los últimos 10 años, que han abordado el 
tema del queso fresco, centran su atención en estudios microbiológicos o en planes de 
exportación, sin regularidad y sin avanzar a otro nivel como el de patentes o desarrollo 
de productos o tal vez transferencia de procesos. La resolución está en determinar el 
costo real de dichos desarrollos Vs. los procesos de transferencia o de adopción de 
tecnología foránea. Es relevante el tema de empaque y métodos de conservación del 
queso fresco, pero también se plantea la posibilidad de seguir trabajando en el desarrollo 
de quesos madurados para hacerlos extensibles a otro segmentos de la población, como 
actualmente lo están haciendo dentro de sus planes de mercadeo, las principales 
industrias como Alpina y Colanta con sus centros o escuelas de expertos. 
 
Arequipe 
 
El tema del arequipe definitivamente es aún inexplorado; las patentes presentadas por 
las multinacionales estadounidenses, muestran al arequipe como un ingrediente 
adicional de los productos de confitería, mientras que la investigación enfocada al 
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arequipe “como producto individual” y sus atributos sensoriales la hacen Uruguay y 
Argentina.  
 
Solamente en 2008, Colombia registra algunas investigaciones por medio de tesis que 
abordan estudios de factibilidad de empresas productoras de arequipe, destacando el 
hecho de tener una patente registrada. El arequipe es aún un producto considerado 
tradicional y aún requiere de investigaciones en temas físicoquímicos y biológicos, así 
como de su incursión como producto “individual” no complementario en el mercado 
mundial.  
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7 CONCLUSIONES  
 
 Mejorar el sistema de información para la cadena láctea, siendo necesario de 
acuerdo a los resultados, la construcción de datos que permitan un análisis de 
periodos históricos de la oferta y la demanda de derivados lácteos, haciendo énfasis 
en la información arrojada en las regiones e incluir muchas de las empresas que aun 
se encuentran sin aportar sus datos. 
 Establecer las posibilidades de penetración hacia mercados internacionales 
diferentes al de Estados Unidos e incluso al de la Unión Europea con productos 
diferenciados y características que incluyan procesos de trazabilidad e inocuidad.  
 El contenido de humedad en el queso fresco es quizá la mayor barrera de entrada a 
los mercados de Estados Unidos y la Unión Europea, que suponen generar  o 
adoptar tecnología de conservación  por las especificaciones técnicas de 
conservación o emigrar al desarrollo de quesos diferentes a los frescos pero con 
valores nutricionales e incluso nutracéuticos.  
 Aunque el mercado de los Estados Unidos es la segunda opción como socio 
comercial y su demanda interna no es completamente cubierta, las normas y 
legislaciones para productos procesados imponen barreras que solo podrán ser 
remontadas si se aseguran los temas de trazabilidad e inocuidad de las materias 
primas empleadas para la elaboración del queso fresco y del arequipe, además del 
tema de perecibilidad que se une a la estacionalidad en el clima, que no garantizan la 
oferta constante e incluso las condiciones de llegada y permanencia. 
 Mantener el compromiso de los productores con las acciones adelantadas por las 
autoridades sanitarias para conservar el estatus sanitario del hato, dadas las 
restricciones por fiebre aftosa que tenía el país. 
 Integración del arequipe con otros productos, para permitir la entrada a otro tipo de 
mercados, manteniendo su individualidad aunque también sirviendo como 
complementos para la nutrición infantil dado el aporte calórico en la dieta, pues los 
volúmenes de producción para venta individual son bajos. 
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  Homologación de los procesos  de producción, respecto de los exigidos, 
observando que es necesario adecuar las estructuras productivas sin importar el 
mercado al cual se quiera dirigir, ya sea interno o externo.  
 Observar con mayor precisión los volúmenes de producción y de exportación que 
siguen siendo bajos, de ni siquiera el 0.5% a nivel mundial, cuando las cifras de 
producción muestran otro panorama;  por lo que se dificulta llevar a cabo estrategias 
de mercado, que permitan llegar al consumidor con precios competitivos y con una 
estrategia de ventas atractiva. Por cuanto es necesario fortalecer el sistema de 
información con bases y software efectivos que permitan un acceso y actualización 
rápida de los datos que finalmente son los que contribuyen en la toma de decisiones. 
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ANEXOS  
 
Anexo 1. Selección de los Productos  
 
Un primer paso se refiere a la decisión del Consejo Nacional Lácteo, organismo creado 
por el Gobierno Nacional, a través del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 
conformado por representantes de los productores, industriales, cooperativas y el propio 
gobierno. El Consejo es el organismo que garantizará el cumplimiento de los 
compromisos pactados en el marco del Acuerdo de Competitividad de la Cadena 
Láctea, entre los que se cuenta la vigilancia de la administración del Sistema Nacional 
de Precios, Calidad y Funcionamiento de los Mercados de Productos Lácteos, quien a 
través de sus miembros permitió precisar en diciembre de 2007, los productos focales 
del estudio, los cuales a juicio de este organismo, son los que presentan mayores 
ventajas competitivas en el mercado norteamericano, considerando la cercanía del 
Tratado de Libre Comercio con este país. Estos productos son en su orden: quesos 
frescos, arequipe y productos preparados a base de leche como sorbetes con frutas 
tropicales.  
 
Para llegar a dicha decisión, El Consejo Nacional Lácteo analizó teniendo en cuenta su 
conocimiento y experiencia, los siguientes productos posibles con los que Colombia 
podría estar presente en el mercado del TLC, a saber: 
 
1. Leches ácidas  
2. Mantequillas  
3. Quesos frescos  
4. Preparaciones a base de leche (avena) 
5. Preparaciones a base de leche (sorbete con frutas tropicales) 
6. Leche condensada 
7. Helados  
8. Arequipes  
 
Valiéndose de los siguientes criterios económicos:  
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o Costos 
o Barreras arancelarias 
o Barreras no arancelarias 
o Preferencias de consumo 
o Competencia,  
 
Los productos con mayores puntajes en los criterios anteriores fueron, en su orden:  
 
1. Quesos frescos 
2. Arequipes 
3. Preparaciones a base de leche como sorbetes con frutas tropicales. 
 
La tabla 1 muestra los puntajes que los miembros del “Consejo Nacional Lácteo” 
asignaron a los diferentes criterios por medio de los cuales se eligieron los productos 
mencionados. 
 
Se calificó la pertinencia de cada criterio con respecto a los diferentes productos en una 
escala de 1 a 331, Queso fresco obtuvo la más alta calificación (15 puntos) en los cinco 
criterios. Es decir, los miembros del CNL que participaron en el taller opinaron sobre 
los productos que presentan un costo atractivo para el mercado norteamericano, lo 
favorecen las barreras arancelarias y no-arancelarias de los Estados Unidos surgidas a 
partir del Tratado de Libre Comercio, igualmente podría tener acogida por el 
consumidor y podría desempeñarse exitosamente frente a productos similares de 
mercados competidores. 
 
Aun cuando, se presenta un empate en la sumatoria final entre arequipe, sorbete, 
helados, avena, mantequilla y leche condensada; la balanza analítica se inclino por 
arequipe y sorbete; que cuentan con características importantes como productos típicos 
                                                 
31 La escala que se empleó tiene los siguientes valores: 1 = poca pertinencia, 2 = mediana pertinencia, 3 = alta 
pertinencia. 
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y de los cuales hipotéticamente, se podría atacar un frente de mercado que es el del 
recuerdo o añoranza de la comunidad latina.  
 
Arequipe tendría como fortaleza que podría desempeñarse exitosamente frente a 
productos rivales como “el dulce de leche” argentino y la “cajeta” mexicana a condición 
de presentarse como un producto saborizado con frutas tropicales no usuales en los 
Estados Unidos, por ejemplo: mango, guanábana, mora, mango, maracuyá, etc. 
 
Sorbete dentro de las bebidas lácteas, tendría una ventaja similar aún cuando en menor 
escala, pero podría ser favorecido por el consumo inicial de la comunidad latina de los 
Estados Unidos, como estrategia de introducción. 
 
Como idea transversal del análisis aparece el concepto de “saborización” de arequipes y 
sorbetes con frutas tropicales propias del país, mencionadas anteriormente.  
  
Teniendo en cuenta, que de los productos escogidos por los miembros del Consejo 
Lácteo, no existe una información completa, variables como los costos de producción 
no fueron considerados. Es posible que se haya tomado en cuenta un potencial de 
entrada de estos productos al mercado americano debido a las características que ellos 
mismos presentan respecto a su carácter autóctono.  
 
De la misma manera se definió el mercado de los Estados Unidos como el país con el 
que se va establecer el análisis de competitividad. El criterio para la escogencia de este, 
fue la posibilidad de negocio, que se puede establecer, como fue ya mencionado con la 
firma del tratado de libre comercio. 
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Puntaje asignado a los diferentes productos en el taller de elección de los productos que se irán a estudiar 
 
¿Cuál es el producto del sector lácteo que debe analizar el estudio de prospectiva? 
Productos 
Criterios Total 
por 
producto
Costos 
Barreras 
arancelarias 
Barreras no 
arancelarias 
Preferencias de 
consumo 
Competencia 
Quesos frescos  3 3 3 3 3 15 
Arequipes  3 2 3 3 3 14 
Preparaciones a base 
de leche (sorbete con 
frutas tropicales) 
3 3 3 3 2 14 
Helados  3 3 3 3 2 14 
Preparaciones a base 
de leche (avena) 
3 3 3 2 3 14 
Mantequillas  3 3 3 3 2 14 
Leche condensada  3 3 3 3 2 14 
Leches ácidas  3 2 1 3 3 12 
Total por criterio 24 22 22 23 20 - 
Fuente: elaboración propia 
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Anexo 2 Análisis cualitativo, identificación de la cadena competidora o referente  
 
FRANCIA  ESTADOS  
UNIDOS  
ALEMANIA  ITALIA COLOMBIA 
1.1 Entorno Normativo  Puntaje  Puntaje  Puntaje  Puntaje Puntaje  
1.1.2 Legislación sanitaria  3 1 1 1 1 
1.1.3 Normas de calidad para el producto 5 3 1 5 5 
1.1.4 Sistemas de trazabilidad e inocuidad  5 5 5 5 5 
  PROMEDIO VARIABLE 4,3 3,0 2,3 3,7 3,7 
  PUNTAJE MAXIMO 15 13,0 9,0 7,0 11,0 11,0 
1.2 Entorno Organizacional Puntaje  Puntaje  Puntaje  Puntaje Puntaje  
1.2.1 Organismos de integración y Programas de Apoyo 5 5 1 5 5 
1.2.2 Centros de Investigación  5 5 1 3 5 
1.2.3 Incentivos económicos para el crecimiento del sector 5 5 5 5 5 
  PROMEDIO VARIABLE 5,0 5,0 2,3 4,3 5,0 
  PUNTAJE MAXIMO 15 15,0 15,0 7,0 13,0 15,0 
1.3 Entorno comercial   Puntaje  Puntaje  Puntaje  Puntaje Puntaje  
1.3.1 Acuerdos comerciales 3.7 5 5 5 3.7 
1.3.2 Canales de comercialización  5 5 3 3 3 
1.3.3 Estrategias de mercadeo para el producto  5 5 5 5 5 
  PROMEDIO VARIABLE 3,3 5,0 4,3 4,3 2,7 
  PUNTAJE MAXIMO 15 10,0 15,0 13,0 13,0 8,0 
1.4 Condiciones del sector productivo  Puntaje  Puntaje  Puntaje  Puntaje Puntaje  
1.4.1 Existencia y acceso a la información  5 5 5 5 5 
1.4.2 Tecnologías disponibles para la elaboración del queso y/o arequipe 5 1 5 3 1 
  PROMEDIO VARIABLE 5,0 3,0 5,0 4,0 3,0 
  PUNTAJE MAXIMO 10 10,0 6,0 10,0 8,0 6,0 
 
